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“Non sono le specie più forti quelle che sopravvivono 
 e nemmeno le più intelligenti, 
ma quelle in grado di rispondere meglio al cambiamento.” 
(Charles Darwin 1809-1882) 
 
Questa massima del naturalista inglese Charles Darwin vissuto nel 1800, può essere 
considerata lo “slogan” ideale per le moderne aziende che si trovano ad operare in uno 
scenario altamente dinamico e turbolento.  Letta in questa ottica  le esorta a non 
concentrarsi solo su aspetti puramente economici (ROI1, fatturato…), ma a focalizzare 
la loro attenzione su tutti quegli aspetti strategici che ne garantiscano il successo su un 
orizzonte temporale più ampio. 
Questo elaborato  si inserisce in una logica che evidenzia la necessità di comprendere 
e di utilizzare la tecnologia per supportare i processi e la definizione delle strategie di  
marketing nel settore vitivinicolo, considerando che, negli ultimi anni, si è registrato un 
cambiamento repentino e radicale. Sono profondamente mutate sopratutto le abitudini 
del consumo e le motivazioni d’acquisto.  
Il miglioramento della produzione è un elemento indispensabile per la sopravvivenza 
dell’impresa, ma non è più sufficiente per assicurarne uno sviluppo duraturo. Oggi il 
marketing del vino è un elemento cruciale, imprescindibile, per tutte le aziende che 
operano in questo settore. In particolare un processo che risulta ancora particolarmente 
critico è quello di pianificazione della campagna di marketing. Stabilire il prezzo di una 
bottiglia di vino non è affatto una cosa semplice, infatti concorrono molti fattori e vincoli 
che devono essere considerati e rispettati. 
Studiare il mercato di riferimento, è la prima inderogabile tappa con la quale deve 
confrontarsi qualsiasi azienda vitivinicola che voglia sviluppare la vendita dei propri 
prodotti. Conoscere nel modo più approfondito possibile il proprio mercato permette 
soprattutto di comprendere meglio i propri clienti, di reagire ed anche di agire d’anticipo 
                                            
1
 Return on investment (ROI, indice di redditività del capitale investito o ritorno degli investimenti) Il ROI 
indica la redditività e l'efficienza economica della gestione caratteristica a prescindere dalle fonti 
utilizzate: esprime, cioè, quanto rende 1€ di capitale investito in quell'azienda. 
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sulla domanda. In virtù di questo, è stata dedicato il capitolo 1,  all’analisi del mercato 
vitivinicolo italiano sottolineando l’importanza di utilizzare nuove soluzioni tecnologiche 
altamente integrate sia per la gestione dei processi e per il controllo di gestione,  che 
per gli aspetti di pianificazione finalizzati al supporto decisionale. 
In questa ottica, nel capitolo 3 sono  stati approfonditi gli impatti che la tecnologia ha 
sulla gestione delle aziende, considerando in particolare i vantaggi apportati e gli 
sviluppi futuri di questi strumenti; considerando che le nuove realtà tecnologiche si 
stanno sempre di più evolvendo verso applicazioni di Business Intelligence e verso 
architetture orientate ai servizi (SOA). 
Per  avere un quadro più preciso  della situazione attuale, e del rapporto che le aziende 
vitivinicole hanno con i sistemi ERP è stata studiata dettagliatamente, nel capitolo 4, la 
soluzione proposta da TD Group, “Wine Online”, basata su tecnologia mySAP ERP, 
che è in grado di gestire tutto il ciclo produttivo a partire dal terreno fino alla bottiglia. 
Uno dei principali punti di forza del modello  è quello di garantire una buona gestione 
dei dati, evitando ridondanze, dati non aggiornati ed altri inconvenienti derivanti da una 
cattiva gestione delle informazioni. 
Un aspetto particolarmente importante per un produttore/venditore, è avere una visione 
chiara della politica di prezzo da praticare nel circuito della distribuzione alimentare, 
soprattutto dei fattori che incidono sul calcolo dello stresso. Ogni insegna, infatti,  
possiede una propria metodologia di calcolo, ma si arriva poi ad un approccio 
relativamente standardizzato. Questo approccio è stato studiato, dettagliatamente, nel 
capitolo 5 dell’elaborato. 
La tesi sviluppata si pone come obiettivo (capitolo 6) quello di progettare e 
implementare un sistema in grado di estendere le funzionalità del modello “Wine 
Online” sfruttando, le opportunità offerte dalla nuova piattaforma SAP NetWeaver, che 
consente di  realizzare un  “Data Model”  in grado di reperire le informazioni d’interesse 
per la pianificazione del processo di marketing, con il vantaggio di avere un unico 
strumento completo e perfettamente integrato per tutte le esigenze sia produttive che 
commerciali. 
Prima di illustrare il processo implementativi, sono stati presentati con sufficiente grado 
di dettaglio tecnico gli strumenti tecnologici utilizzati (capitolo 7 dell’elaborato). 
Le fasi cruciali del processo implementativo  possono essere così riassunte: 
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 progettazione e caricamento del file flat , contenente i dati d’interesse, a 
sistema (capitolo 8), 
 realizzazione del “Data Model (capitolo 9), 
 realizzazione del report di pianificazione secondo i fattori individuati nel 
capitolo 5, utilizzando la piattaforma SAP SEM (capitolo 10). 
 
Infine, nel capitolo 11,  sono stati proposti dei suggerimenti per l’estensione futura del   
modello, che prevedono un’analisi esterna della concorrenza in relazione al rapporto 
qualità offerta,  prezzo proposto. L’analisi esterna è importante perché riesce a mettere 
in evidenza le opportunità e i limiti che l’azienda o  la filiera incontreranno sul mercato. 
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1 CAPITOLO: “Analisi del mercato vitivinicolo Italiano ”  
1.1 Premessa 
La storia del vino si può associare a quella dell’umanità. Ogni civiltà ha, infatti, avuto i 
propri legami con questo prodotto. Ripercorrerne la vicenda evolutiva è, pertanto, 
impegnativo anche se certamente appassionante. 
Fra i popoli più antichi gli Egiziani furono sicuramente maestri abili delle tecniche 
enologiche: registravano accuratamente tutte le fasi del processo produttivo, dal lavoro 
nelle vigne alla conservazione del prodotto ottenuto dalla spremitura degli acini e dalla 
successiva fermentazione. Numerosi geroglifici, in particolar modo quelli che 
rappresentano la produzione del vino dei faraoni, testimoniano l’elevato grado di 
preparazione di questo popolo in campo enologico. 
Grazie ai Greci e ai Fenici il vino arrivò in Europa diffondendosi, in particolare, in terre 
come l’Italia, la Francia e la Spagna che sarebbero diventate, poi, i principali luoghi di  
produzione. In epoca romana la viticoltura ebbe una enorme espansione geografica, si 
diffuse da Roma ad oltre le Alpi fino a raggiungere le coste dell’Europa settentrionale. 
Le tecniche vitivinicole conobbero un notevole sviluppo: a differenza dei Greci, che 
conservavano il vino in anfore di terracotta, i Romani cominciarono a usare materiali 
quali il legno e il vetro, introducendo per la prima volta i concetti di “annata” e di 
“invecchiamento”. Fu a partire dal secondo secolo che si cominciò a dare importanza 
alla coltivazione della vite in regioni quali la Borgogna, la Loira e la Champagne. 
Nel Medioevo la Chiesa influì fortemente sullo sviluppo della vitivinicoltura: il vino 
assunse il ruolo di simbolo di ricchezza, prestigio e potere. Produrre vini di qualità 
divenne per alcuni ordini monacali la base delle loro attività: ad esempio, l’ordine dei 
Cistercensi diede forte impulso alla produzione di vini di qualità specialmente in 
Borgogna. 
Diversa era la situazione a Bordeaux, città dominata non dal potere ecclesiastico ma da 
interessi commerciali con l’Inghilterra: i grandi Chateaux di Bordeaux producevano vini 
di pregio per gli inglesi, i loro migliori clienti, che non potevano contare su 
un’interessante produzione locale. Negli ultimi secoli vi è stato uno sviluppo 
straordinario delle tecniche vitivinicole. Da segnalare l’evoluzione tecnologica nella 
lavorazione del vetro, che ha reso possibile realizzare bottiglie sempre più adatte ad 
ogni diverso tipo di vino, e la scoperta del sughero: insieme, portarono ad ottenere 
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condizioni di conservazione del prodotto quasi perfette. Nella regione Champagne un 
monaco benedettino, Dom Perignon, divenne famoso per il suo straordinario e 
particolarissimo vino. 
Anche se il suo obiettivo primario era ottenere un vino fermo, le condizioni climatiche e 
conformazioni pedologiche dei terreni portavano il vino a rifermentare nelle bottiglie 
facendolo diventare spumeggiante. Tale caratteristica rende famoso ancor oggi 
l’omonimo champagne che si ottiene, appunto, dai vigneti di quella regione. 
Nel XVIII secolo si consolidò la tendenza a produrre vini più intensi, scuri e fermentati a 
lungo. Il XIX secolo vide la vitivinicoltura soccombere sotto il grande flagello della 
filossera, il parassita che colpisce le radici della “Vitis vinifera”2: quasi tutti i vigneti 
d’Europa andarono distrutti o furono gravemente danneggiati. L’unica soluzione per i 
viticultori europei fu rappresentata dal reimpianto di tutti i vigneti colpiti dal parassita con 
delle piante di vite europea innestate su radici di vite americana, immune alla filossera. 
In questi ultimi decenni il mondo del vino ha subito ancora maggiori trasformazioni ed 
evoluzioni. Il vino, da produzione tipica “mediterranea”, si è diffuso in tutti i continenti, e 
le aree di produzione si sono estese a nuovi Paesi: Stati Uniti, Sud Africa,Australia, 
Nuova Zelanda, Cile, Argentina, mentre cenni di viticoltura si stanno registrando anche 
nel Sud-Est asiatico. 
Ad oggi  Spagna, Francia ed Italia producono più del 50% del vino mondiale. Seguono i 
“nuovi” paesi produttori, USA (9%), Argentina (6,5%) ed Australia (3,7%).    
 
1.2 Denominazione d’origine dei vini  
Il riferimento normativo nazionale per le produzioni vitivinicole di qualità è la Legge n. 
164 del 1992 relativa alla tutela delle denominazioni di origine e delle indicazioni 
geografiche dei vini. Ad essa il pregio di aver contribuito positivamente al miglioramento 
del livello qualitativo dell’offerta italiana mediante l’affermazione del principio che lega la 
qualità del vino al territorio vocato, all’ambiente e ai fattori umani. 
La Legge 164/92 ha concorso alla definizione, classificazione e gestione delle diverse 
tipologie di vino in base al pregio crescente del prodotto; ha delineato le norme di 
produzione più severe sottostanti alle denominazioni e garanti del loro pregio, le 
modalità di certificazione e, infine, le sanzioni per limitare il più possibile i casi di frode e 
                                            
2
 È  il nome scientifico della specie di vite, più diffusa, coltivata fin dall’antichità. 
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tutelare in questo modo il consumatore finale. Più specificamente, la legge ha introdotto 
il meccanismo della classificazione piramidale che contempla alla base i “vini da tavola” 
per passare poi ai “vini ad Indicazione Geografica Tipica” (IGT) e, infine, ai Vini di 
Qualità Prodotti in Regioni Determinate VQPRD3 che si dividono in “vini a 
Denominazione di Origine Controllata”(DOC) e “vini a Denominazione di Origine 




Figura 1: Classificazione piramidale dei vini. 
 
 
Vediamo nel dettaglio che cosa significano queste sigle: 
                                            
3
 Acronimo di “Vino di qualità prodotto in una regione determinata”. La sigla V.S.Q.P.R.D. è valida per i 
vini spumanti. Normativa vigente nell'Unione europea che tutela le qualità specifiche dei prodotti 
regionali, basata sui seguenti elementi:delimitazione della zona di produzione, tecniche di coltivazione, 
estensione dei vitigni, metodi di vinificazione, rendimento per ettaro, titolazione alcolimetrica volumica 
minima naturale, analisi e valutazione dei caratteri organolettici. 
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 Vini da tavola: questa categoria identifica i vini prodotti con uve autorizzate, 
senza dover rispettare particolari disciplinari di produzione4; si tratta dei vini da 
tavola "veri e propri", cioè quelli generici di qualità più modesta, che possono 
riportare sull'etichetta la sola indicazione "Vino da tavola" ed il nome o la ragione 
sociale dell'imbottigliatore; facoltativamente possono riportare l'indicazione del 
colore (Bianco, Rosato, Rosso), ma non il o i vitigni utilizzati e l'anno di 
produzione; 
 Vini a Indicazione Geografica Tipica : si intende il nome geografico di una zona 
utilizzato per designare il prodotto che ne deriva. Questa categoria comprende i 
vini da tavola prodotti in determinate regioni o aree geografiche (autorizzate per 
legge), talvolta secondo un generico disciplinare di produzione; essi possono 
riportare sull'etichetta, oltre all'indicazione del colore, anche l'indicazione del o 
dei vitigni utilizzati e l'annata di raccolta delle uve. In Italia esistono in commercio 
circa 120 vini che riportano in etichetta la sigla IGT; 
 Vini a Denominazione di Origine Controllata: si tratta di vini di qualità, originari di 
zone limitate (di solito di piccole/medie dimensioni), recanti il loro nome 
geografico. Le caratteristiche enochimiche (estratto secco, acidità totale,ecc.) ed 
organolettiche (colore, odore, sapore) devono rispettare i parametri dettati dai 
"Disciplinari di produzione", i quali fissano anche i quantitativi di uve che possono 
essere ottenute per ettaro di vigneto, la resa di trasformazione uva/vino, la 
gradazione alcolometrica minima naturale ed al consumo, ecc. In pratica, tutto il 
ciclo produttivo (dal vigneto alla bottiglia) deve essere conforme a quanto 
stabilito dal disciplinare di produzione. I vini a denominazione di origine 
controllata prima di essere posti in commercio devono essere sottoposti ad una 
analisi chimico-fisica ed organolettica da parte di apposite Commissioni di 
degustazione, istituite presso ogni Camera di commercio, che accerta la loro 
rispondenza ai requisiti prescritti dalla legge; 
 Vini a Denominazione di Origine Controllata e Garantita : si tratta di un 
riconoscimento di particolare pregio qualitativo attribuito ad alcuni vini DOC di 
notorietà nazionale ed internazionale. Questi vini, attualmente 26 in Italia, 
vengono sottoposti a controlli molto severi, debbono essere commercializzati in 
                                            
4
 Il disciplinare di produzione è l'insieme delle indicazioni e/o prassi operative a cui il produttore del 
prodotto certificato deve attenersi. Queste regole vengono stabilite dai produttori e dagli enti che valutano 
le domande di certificazione, e rappresentano l’essenza stessa della certificazione poiché definiscono le 
qualità garantite al consumatore che acquista il prodotto certificato. 
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recipienti di capacità inferiore a cinque litri e portare un contrassegno dello Stato 
che dia la garanzia dell'origine, della qualità e che consenta la numerazione delle 
bottiglie prodotte. Oltre alle condizioni previste per la certificazione DOC è 
obbligatorio anche l'imbottigliamento nella zona di produzione. 
 
1.3 Lo scenario vitivinicolo nazionale 
L'Italia vanta un patrimonio di uve unico al mondo con ben 300 varietà di vitigni. 
Ricchezza che non ha eguali: la Francia infatti ha poco più di 40 varietà di vitigni, la 
Spagna appena una ventina, l'Austria 15. 
Secondo i dati dell’ultimo censimento ISTAT5 dell’agricoltura (riportati in figura 2) le 
aziende agricole italiane con superficie investita in vite da vino sono circa 770 mila, pari 
al 30% del totale nazionale, di cui il 4,3% vengono impiegata nella produzione di vini 
DOC/ DOCG mentre il restante 27,2% per  vini IGT o vini da tavola. 
 
 
Figura 2: Aziende e superficie investita nelle coltivazioni agrarie (numero di aziende ed ettari di 
superficie). 
 
Vengono presentati, inoltre, i principali risultati della rilevazione sulla struttura delle 
coltivazioni “legnose agrarie”. L’ obiettivo dell'indagine è l'acquisizione di informazioni 
dettagliate sulle superfici degli impianti relativi alle principali specie agrofrutticole e sul 
loro potenziale produttivo. Le specie frutticole e agrumicole prese in considerazione 
sono il melo, il pero, il pesco, la nettarina, l'albicocco, l'arancio, il limone e altri agrumi a 
piccoli frutti. Per ciascun impianto è stato rilevato, oltre alla varietà della specie 
                                            
5
 L’Istituto nazionale di statistica (Istat) è un ente di ricerca pubblico. Presente nel Paese dal 1926, è il 
principale produttore di statistica ufficiale a supporto dei cittadini e dei decisori pubblici. Opera in piena 
autonomia e in continua interazione con il mondo accademico e scientifico. 
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agrofrutticola, anche l'anno d'impianto, la superficie netta, il numero di piante e la 
produzione media per pianta. 
La superficie viticola che ad esse fa riferimento è di circa 675 mila ettari, equivalenti ad 
appena il 5% della SAU (Superficie Agricola Utilizzabile) nazionale. 
La superficie media aziendale è infatti molto piccola: mediamente le aziende viticole si 
estendono su 2,5 ettari per superfici vitate destinate a VQPRD e su 0,64 ettari per 
superfici vitate destinate ad altri vini. Il mercato all’origine dei vini, contraddistinto dalla 
commercializzazione di vino sfuso, in Italia è stato caratterizzato da andamenti differenti 
a seconda della categoria di vino presa in considerazione. 
Un confronto con i dati dei censimenti precedenti mostra uno spostamento della 
domanda verso vini di qualità DOC e DOCG, favorito dall’aumento dei consumi 
extradomestici e dall’accentuazione della funzione edonistica dei vini di pregio, infatti  la 
superficie destinata a VQPRD, dopo un iniziale decremento mostrato negli anni 90, è 
cresciuta del 22% rispetto a venti anni fa. 
La domanda sempre più orientata alla qualità ha determinato una contrazione del 
prezzo del vino da tavola da un lato e l’aumento delle produzioni di vini a 
denominazione dall’altro. Tale tendenza al contenimento dei prezzi per i vini da tavola 
ha registrato un’inversione in conseguenza dell’introduzione della moneta unica per poi 




Figura 3: Suddivisione dei VQPRD in Italia (anno 2005). 
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Il mercato all’origine dei vini DOC-DOCG ha mostrato, negli ultimi anni, maggiore 
stabilità rispetto a quello dei vini da tavola, dalle fonti ISTAT, emerge chiaramente 
questa tendenza, infatti possiamo notare che la  produzione di dei VQPRD Italiani è pari 
a 15,0 milioni di ettolitri (-9,3% rispetto all’anno 2004); quella dei vini IGT è 12,9 milioni 
di ettolitri (-7,1% rispetto al 2004). 
Dalla suddivisione in macroaree (vedi di figura 3), si evince che  i vini di qualità sono 
concentrati principalmente al Nord, anche se qualche segno di cambiamento comincia a 
vedersi, con il centro Italia che muove dal 13% dello scorso anno al 15% di questo 
anno.   
Le uve raccolte sono impiegate quasi esclusivamente per la produzione di vino o di 
mosti (99,5%); la quota residua è destinata al consumo diretto o alla produzione di 
succhi d’uva.  
La situazione analizzata ha mostrato un andamento analogo sia per i vini rossi che per 
quelli bianchi da tavola, la forbice di prezzo tra le due tipologie è stata ben evidente sino 
alla prima metà del 2002, a causa di una maggiore preferenza per i vini rossi. Ma già a 
partire dal 2003 il mercato ha mostrato un deciso riapprezzamento per i vini bianchi da 
tavola, soprattutto a causa del crollo delle produzioni verificatosi nella campagna 
2002/03 in seguito alle avverse condizioni atmosferiche.  
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La produzione di vino è distribuita quasi equamente tra vini bianchi e rossi o rosati. La 
tabella riportata di seguito mostra tutti i dettagli relativi alla produzione  di vino e mosto 
nell’anno 2005 confrontati con l’anno precedente, è stata riportata anche la variazione 
in percentuale. 
Oggi, nonostante il lungo trend negativo protrattosi per due anni consecutivi, il mercato 
vitivinicolo sta mostrando lievi segnali, destinati proseguire, con molta probabilità, anche 
nei prossimi mesi.  Per l’ultimo bimestre 2005 ci sono stati degli aumenti di prezzo, che 
hanno contribuito a risollevare le sorti del comparto.  
 
Figura 4: Uva da vino raccolta nel 2004/2005 espressa in milioni di quintali. 
 
Inoltre per quanto concerne l’annata 2005, caratterizzata da condizioni meteo 
sfavorevoli, soprattutto nelle regioni centro settentrionali, hanno fatto registrare valori 
produttivi inferiori al 2004, anche se in linea con  la media degli ultimi cinque anni. Dai 
dati recentemente rilasciati dall’Istat (riportati in figura 4), il raccolto di uve per la 
vinificazione, pari a 68,9 milioni di quintali, è risultato in diminuzione del 5,2%, mentre la 
produzione di vino è scesa a 48,1 milioni di ettolitri, riducendosi del 5,5%; avvallando le 
previsioni di una minor pressione dell’offerta nazionale e di un progressivo smaltimento 
delle giacenze ancora in cantina. 
L’interscambio con l’estero nel comparto del vino è strutturalmente molto attivo, le 
previsioni sono orientate ad una conferma  dell’attuale fase di recupero, anche in 
considerazione di una decisiva ripresa dell’export mondiale. L’Italia (23,7%) è il Paese 
che esporta i maggiori volumi di vino nel mondo, seguita da Francia (22,9%) e Spagna 
(16,8%).  
Diversa la classifica relativa al valore delle esportazioni: il primato è della Francia che, 
avendo da tempo adottato una politica qualificante per le proprie esportazioni, 
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rappresenta il 37% del valore totale contro il 18% dell’Italia. Da qualche anno, tuttavia, il 
nostro Paese sta mutando la propria strategia in questo campo: diminuiscono le 
esportazioni di vini non particolarmente qualificati, per lo più sfusi ed anonimi, a favore 
dei vini confezionati di pregio superiore. Dal punto di vista dell’importazione, il Paese 
più rilevante per volumi è, storicamente, la Germania che, insieme a Stati Uniti, Francia 
e Gran Bretagna, assorbe più del 50% del totale scambiato. 
1.3.1  I fattori strategici del mercato vitivinicolo italiano 
Esaminando quali sono i fattori che hanno contribuito al rilancio di un mercato  che  si 
trovava in uno stato di profonda crisi, si possono individuare  fattori relativi al  processo 
di produzione agricola e fattori relativi ai processi di trasformazione e 
commercializzazione: 
Produzione agricola: 
 adeguamento dei vitigni alle richieste del mercato, che attualmente mostra 
interesse per alcuni vitigni autoctoni, o per varietà diffuse a livello internazionale 
quali Cabernet Sauvignon, Chardonnay e Pinot Grigio; 
 efficacia ed efficienza nella fase di pianificazione e gestione degli acquisti; 
 ampia piattaforma ampelografica (gamma dei vitigni); 
 miglioramento della competitività attraverso la riduzione dei costi di produzione, 
da perseguire con l’ammodernamento delle tecniche di coltura e di raccolta; 
 miglioramento della competitività mediante ricorso a strategie di differenziazione 
di prodotto basate su un miglioramento e una migliore identificazione di 
particolari livello qualitativi, ottenibili anche sacrificando le rese produttive; 
 valorizzazione della materia prima di qualità per una migliore valorizzazione 
anche del prodotto e per lo sviluppo e l’applicazione di adeguate strategie di 
marketing; 
 
Trasformazione e commercializzazione: 
 
 efficacia ed efficienza della rete distributiva, grazie ad un maggior controllo del 
processo di pianificazione delle vendite; 
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 migliore rapporto qualità prezzo e costante attenzione a questo equilibrio anche 
nei momenti di mercato più favorevoli; 
 promozione e pubblicità del prodotto; 
 miglioramento qualitativo delle fasi di trasformazione e di stoccaggio; 
 valorizzazione delle produzioni riducendo l’incidenza della commercializzazione 
di prodotto sfuso e del vino da taglio; 
 miglioramento della logistica e sviluppo di servizi consortili in questo settore al 
fine di migliorare il posizionamento nella distribuzione moderna; 
 innovazione di prodotto e di processo; esistono imprese orientate all’innovazione 
di prodotto e di processo (termocondizionamento, uso di lieviti selezionati, 
macerazione carbonica, packaging innovativo). 
 
Le aziende agricole odierne, dovrebbero analizzare le aree su cui è  necessario 
intervenire per mantenere ed accrescere il proprio vantaggio competitivo rispetto alla 
concorrenza, i fattori principali sui quali sarebbe opportuno focalizzare l’attenzione 
sono: 
 
 razionalizzazione delle tecniche colturali e meccanizzazione delle principali 
operazioni colturali e  di controllo di gestione, detto in altri termini, significa 
realizzare  una completa integrazione dei processi ; 
 innovazione di prodotto nelle fasce medio basse del mercato con produzioni con 
un buon rapporto qualità/prezzo di uso “quotidiano”; 
 incentivazione e sostegno all’export soprattutto verso mercati emergenti, 
accompagnando la presenza del prodotto italiano con azioni di promozione e 
comunicazione adeguate; 
 adozione di politiche di produzione e commercializzazione volte alla protezione e 
alla valorizzazione del “Made in Italy”; 
 crescente interesse del mondo della finanza, con il conseguente apporto di nuovi 
capitali di investimento; 
 accordi commerciali per la tutela delle denominazioni dei vini italiani all’estero; 
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 ampliamento della gamma dei servizi offerti alle aziende vitivinicole, cioè riuscire 
a trasformare un sistema informativo  altamente integrato per quanto riguarda le  
attività di gestione quotidiane, in uno strumento completo che supporti anche il 
processo decisionale delle alte sfere, soprattutto per consentire ai manager una 
corretta pianificazione della campagna di marketing, al fine di avere un controllo 
totale dell’azienda. 
1.4 L’evoluzione della domanda di qualità  
La domanda di vino è oggi più qualificata: il consumatore è dotato di una maggiore 
esperienza di consumo che ha affinato le sue preferenze sensoriali e la capacità di 
identificare le proprie aspettative sul prodotto. 
I segnali di qualità ricercati ed utilizzati come criteri di scelta si sono, di conseguenza, 
notevolmente evoluti: non sono più basati solo sull’origine geografica del prodotto ma 
anche sulla marca e sui vitigni da cui il vino deriva. Inoltre l’ampliamento delle possibilità 
di scelta, grazie all’allargamento del mercato a prodotti competitivi provenienti dai Paesi 
nuovi produttori, ha generato una crescente esigenza in termini di rapporto 
qualità/prezzo. 
Studi recenti rivelano come i consumatori siano divenuti capaci di “sviluppare standard 
sensoriali piuttosto precisi”, in relazione alle diverse fasce di prezzo, e come questi 
possano condizionare le scelte della distribuzione. 
Partendo dalle fasce di prezzo più basso si distinguono: 
 
 i vini “basic”, più economici e senza particolari caratteristiche edonistiche; 
 i vini “premium”, prodotti di pregio e di prezzo superiore, a loro volta sud divisi 
in varie categorie:  
• i vini “ultrapremium”, vini caratterizzati da tipicità e uvaggi di preggio, 
buona complessità, origine e brand riconoscibile; 
• i vini “superpremium”, sono vini che hanno qualità e immagine 
complessa il cui potenziale dipende dall’uvaggio, dalla miscelazione delle 
uve e dall’invecchiamento fatto per lo più in botti in acciaio inox . Queste 
tecniche produttive rendono il prezzo dei vini accessibili. 
• i vini “popularpremium”, prodotti ottimizzando i costi rispetto a potenziali 
enologici delle uve che devono comunqueessere ragionevolmente elevati. 
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 i vini “icon”, di grandissimo pregio ed elevatissimo prezzo, “le cui logiche di 




Ai diversi segmenti di prezzo vengono attribuite precise caratteristiche qualitative che il 
consumatore si aspetta di ritrovare e che giustificano, appunto, il prezzo del prodotto. 
La domanda di qualità è molto variegata all’interno di una stessa classe di pregio, 
anche in termini di caratteristiche specifiche dei vini. Di fronte a vini classici si 
manifesta, ad esempio, un crescente interesse per prodotti che mostrino qualità 
sensoriali definite e nuove. 
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2 CAPITOLO: ”Istituzioni ed enti per la tutela e la 
valorizzazione del vino” 
2.1 Aspetti giuridico normativi del settore vitivinicolo 
Se esiste un settore ove le direttive dello Stato sono particolarmente presenti, quello è il 
comparto vitivinicolo. Sia che si tratti della produzione che della commercializzazione, 
ogni stadio è profondamente controllato. Dall’impianto alla scelta delle varietà, dai 
volumi di produzione alle indicazioni legali da riportare in etichetta, le leggi regolano 
l’intero percorso dalla vigna al consumatore. La  completa conoscenza di tutte le norme 
è  ovviamente obbligatoria. 
TD Group quando ha sviluppato il preconfigirato “Wine Online”, ha tenuto conto di 
questi fabbisogni informativi di cui necessitano le aziende del comparto. Come vedremo 
nel capitolo 4 il sistema è in grado di gestire, mantenere ed aggiornare il patrimonio 
informativo necessario sia per le esigenze cogenti che per gli aspetti di pianificazione. 
Di seguito si riporta una sintesi dei vincoli giuridico-normativi relativi al comparto 
vitivinicolo. 
 
2.1.1 La qualità nella normativa comunitaria e nazionale 
L’ampio e complesso contesto normativo comunitario e nazionale all’interno del quale si 
sviluppa la vitivinicoltura italiana fa perno intorno a due cardini normativi: 
l’Organizzazione Comune di Mercato (OCM) del vino e la Legge 164/92 che disciplina 
le denominazioni di origine dei vini (già illustrata nel precedente capitolo). 
L’obiettivo della nuova OCM del vino, istituita dal Regolamento CE n.1493/1999, è 
mantenere un migliore equilibrio tra l’offerta e la domanda sul mercato comunitario, 
consentire ai produttori di trarre profitto dai mercati in espansione e rendere il settore 
più competitivo a lungo termine. 
Uno degli elementi individuati al fine di contribuire al miglioramento delle condizioni di 
mercato e all’incremento degli sbocchi, è lo sviluppo di una politica di qualità. Il Codice 
comunitario del vino prevede a tal fine due regolamenti applicativi: il Reg. CE 
n.1607/2000, che disciplina i Vini di Qualità Prodotti in Regioni Determinate (VQPRD), e 
il Reg. CE n.753/2002, relativo alla designazione, denominazione e presentazione dei 
prodotti vitivinicoli. 
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Con il primo regolamento la Comunità persegue l’obiettivo di mantenere un livello 
minimo di qualità dei VQPRD e di armonizzare le disposizioni dei diversi Stati membri, 
in modo da creare condizioni di equa concorrenza. Il secondo regolamento fissa norme 
in materia di etichettatura e designazione dei vini: con esso la Comunità tende a 
favorire un giusto equilibrio fra i legittimi interessi dei consumatori e quelli dei produttori. 
 
2.2 Etichettatura: come comunicare la qualità al consumatore 
Il Regolamento CE n. 1493/99, il Regolamento applicativo CE n. 753/2002 e il Decreto 
attuativo nazionale del 3 luglio 2003 hanno ridisegnato il quadro delle norme che 
disciplinano l’etichettatura, adeguandolo alle nuove esigenze di un mercato sempre più 
internazionalizzato. Per etichettatura s’intende l’insieme delle designazioni o delle altre 
menzioni che caratterizzano il prodotto e figurano sullo stesso recipiente, compreso il 
dispositivo di chiusura, o anche sul pendaglio appeso al collo della bottiglia. 
 
 
Figura 5: I tre livelli relativi all’etichettatura dei vini. 
 
L’etichettatura è obbligatoria per i recipienti aventi un volume nominale non superiore ai 
60 litri e deve essere effettuata sin dal momento della commercializzazione del 
prodotto. Può essere omessa solo nei seguenti casi: 
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a) quando si trasportino prodotti fra due o più impianti di una stessa azienda situata 
nella medesima provincia o in province limitrofe (per le isole i trasporti possono 
riguardare l’intera regione amministrativa); 
b) per quantitativi di mosti di uve e vini non inferiori a 30 litri per partita e non 
destinati alla successiva vendita; 
c) per mosti di uve e vini destinati al consumo familiare del produttore e dei suoi 
dipendenti (art. 5 del Reg. CE n. 753/2002 e art. 3 del DM 3/07/2003). 
 
Le indicazioni utilizzate nell’etichettatura si articolano su tre livelli (vedi fig. 5): 
 
 menzioni obbligatorie, 
 menzioni facoltative regolamentate, 
  menzioni facoltative libere.  
 
Molte delle indicazioni obbligatorie sono comuni alle tre tipologie considerate, mentre 
quelle facoltative fanno riferimento a menzioni specifiche per categoria. Le indicazioni 
obbligatorie debbono essere raggruppate in un unico campo visivo e presentate in 
caratteri chiari, leggibili, indelebili e sufficientemente grandi da risaltare sullo sfondo su 
cui sono stampate e da essere nettamente distinguibili dal complesso delle altre diciture 
o degli altri disegni. 
Il vincolo di raggruppamento delle menzioni obbligatorie consente tuttavia che le 
indicazioni relative all’importatore, al lotto ed al messaggio ecologico possano figurare 
fuori del campo visivo nel quale si trovano le altre indicazioni obbligatorie. 
In caso di etichette non conformi o di indicazioni non corrette, si procede al sequestro 
del prodotto e all’applicazione delle relative sanzioni (sanzione amministrativa 
pecuniaria equivalente, in euro, ad una somma variabile da uno a dieci milioni di lire: 
art. 1 punto 8 del DL n. 260 del 10 agosto 2000). 
Le  informazioni obbligatorie per ogni tipo di vino sono: 
a. denominazione di vendita e categoria (Vino da tavola, vino Doc, Docg ecc.). 
L'etichetta di un vino da tavola  non può fare in nessun caso menzione 
sull'etichetta di un vitigno o di una zona geografica, né può recare marchi, 
disegni o parti di parole che contengano il nome di un V.Q.P.R.D., né può 
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contenere indicazioni concernenti un'origine geografica, una varietà di vite, 
un'annata di raccolta o riferimenti a qualità superiori; 
b. nome e cognome o ragione sociale o marchio del produttore o imbottigliatore. 
Il nome dell'azienda può identificarsi con quella del vino oppure per quest'ultimo 
può indicarsi un nome di fantasia o il vitigno di provenienza; 
c. sede principale del produttore/trasformatore e dell’imbottigliatore (indicazione 
del Comune o frazione e della Nazione); 
d. gradazione alcolometrica espressa in percentuale di volume (es: 12,50% Vol); 
e. quantitativo del prodotto, cioè il volume nominale della bottiglia, espresso in 
litri, centilitri, o millilitri. La quantità e la gradazione alcolica devono essere 
indicati congiuntamente su un unico campo visivo (etichetta o contro etichetta o 
collarino);  
f. stato di origine (dal 1° gennaio 2003) 
• se il vino, imbottigliato in Italia, proviene da un paese estero 
(comunitario o extracomunitario) va indicato con un’apposta menzione: 
per esempio, "vino cileno" o "prodotto in Francia" oppure semplicemente 
"Francia"; 
• se le uve sono state raccolte in uno stato e vinificate in un altro, la 
menzione obbligatoria e' "vino ottenuto in.......da uve raccolte in......"; 
• se si tratta di una miscela di vini comunitari la menzione e' "melange di 
vini di diversi paesi della comunità europea"; 
• se si tratta di una miscela di vini provenienti da paesi terzi l'indicazione 
in etichetta e' "miscele di vini di diversi paesi non appartenenti alla 
comunità europea"; 
• infine, nel caso di miscela di vini comunitari ed extracomunitari la 
menzione e' "miscela di vini di......"; 
g. numero di partita o numero di lotto di appartenenza del vino: con il numero 
di lotto si identifica una quantità di bottiglie di vino confezionate in circostanze 
identiche. Esso è generalmente preceduto dalla lettera L seguito dai numeri che 
fanno riferimento alla data di imbottigliamento del vino; 
h. la dicitura ecologica che inviti con un disegno o una scritta a non disperdere il 
recipiente nell'ambiente dopo l'uso.  
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La nuova normativa europea permette ai produttori di aggiungere in etichetta qualsiasi 
altra indicazione utile, anche se non espressamente autorizzata dalla legge, purché si 
tratti di argomenti "dimostrabili e veritieri". 
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3 CAPITOLO: “Tecnologia e impresa” 
3.1 Lo sviluppo dei sistemi informatici in ambito aziendale 
I primi sistemi informatici a supporto delle singole attività di un’azienda sono stati 
introdotti negli anni Sessanta: erano sistemi relativi alla gestione del magazzino, alla 
fatturazione o alle attività amministrative in generale. Ben presto si è intuito che alcune 
attività richiedevano un elevato livello di integrazione che poteva essere raggiunto 
grazie ad un’unica applicazione software: hanno fatto così il loro ingresso sul mercato i  
sistemi “Material Requirement Planning”(MPR), che consentivano il calcolo  dei 
fabbisogni di componenti e materiali a ciascun livello di assemblaggio o fabbricazione. 
Nella fase di programmazione della produzione i sistemi MPR consentivano di 
determinare i fabbisogni necessari all’esecuzione di un determinato piano di 
produzione. In questo modo riuscivano a garantire un rigoroso controllo della tempistica 
di ogni ordine e delle entità della giacenza, in arrivo a da ordinare. Questi sistemi erano 
in grado d’integrare le attività di approvvigionamento, gestione del magazzino, 
pianificazione e produzione  e relativo controllo  di avanzamento. 
Successivamente, queste attività sono state integrate con l’allocazione delle risorse 
necessarie al loro svolgimento: il costo delle parti e la gestione dei relativi pagamenti, i 
costi della forza lavoro, della  strumentazione e delle infrastrutture. Sono nati così i 
sistemi di “Manufacturing Resource Planning” (MPR II), che integrano le funzionalità 
dei sistemi MPR fornendo all’utente un budget preciso delle attività di produzione. 
Con il passare del tempo, i sistemi MPR e MPR II hanno evidenziato i loro limiti: la 
ricerca dell’ottimizzazione dei piani di approvvigionamento e produzione su orizzonti 
temporali predeterminati può provocare una mancanza di produttività e un’eccessiva 
burocratizzazione dei rapporti fra la fase di produzione e quella di distribuzione. In 
particolare i problemi maggiormente riscontrati sono: 
 
 programmazione operativa non ottimizzata; 
 lunghi lead time6; 
 inefficiente controllo delle scorte; 
 insufficiente utilizzo delle risorse; 
 mancato rispetto della pianificazione della produzione; 
                                            
6
 Il lead time è una è una variabile legata alla logistica ed è il tempo che intercorre dal momento in cui 
viene emesso l’ordine, da parte del cliente, alla consegna effettiva della merce. 
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 mancato aggiornamento dei dati di progettazione e produzione; 
 insufficienti livelli di qualità. 
 
Per sopperire a questi limiti una nuova categoria di sistemi informaci si è imposta, 
finendo con l’integrare buona parte delle funzionalità dei precursori MPR e MPR II: i 
sistemi ERP7. 
 
3.2 I sistemi ERP 
La crescente consapevolezza dei grandi vantaggi derivanti dall’integrazione del 
software ha favorito la nascita e la diffusione, dei sistemi ERP. 
I sistemi ERP sono i package applicativi più diffusi nel mondo aziendale. L’acronimo è 
stato coniato agli inizi degli anni Novanta dal Gartner Group8 per indicare una suite di 
moduli applicativi che supportano l’intera gamma dei processi  di un’impresa (in 
particolare quelli operativi, di pianificazione e di controllo). La traduzione letterale del 
termine è “pianificazione delle risorse aziendali”, può essere fuorviante: infatti i sistemi 
ERP non sono focalizzati né su aspetti di “pianificazione” né sulle “risorse”. Il principale 
obiettivo di un sistema ERP è integrare i processi aziendali in un unico sistema software 
che possa soddisfare tutti i requisiti informativi dell’azienda. 
Questi sistemi si basano su una serie di moduli integrati e un database (DB)9 centrale 
comune. Il DB  scambia i dati con numerose applicazioni che possono supportare quasi 
tutte le attività interne. Quando un processo immette nuove informazioni, tali 
informazioni sono messe immediatamente a disposizione degli altri processi aziendali 
(Vedi figura 6). 
 
                                            
7
 Con l’acronimo E.R.P. (Enterprise Resource Planning) si intendono identificare i sistemi integrati di 
gestione, cioè insiemi di applicazioni software integrate, che gestiscono tutte le informazioni rilevanti 
dell'azienda in un'unica base dati centralizzata e che consentono di gestire in modo coordinato una 
molteplicità di attività dell’azienda, od al limite tutte le attività aziendali. 
 
8
 Gartner Inc. è una società di consulenze e ricerca tecnologica con oltre 10.000 clienti nel mondo 
L'attività principale si svolge nei campi di ricerca, consulenza, benchmarking, eventi e notizie. L'azienda è 
stata fondata nel 1979  da Gideon Garther, che l'ha lasciata nel 1992 per fondare Giga. Tra i suoi 
successi ricordiamo la creazione dell'indice e della metodologia di calcolo Total Cost Ownership (TCO). 
 
9
 Data Base è una raccolta di dati organizzati in modo da servire molte applicazioni 
contemporaneamente, tramite la memorizzazione e la gestione dei dati in modo che sembrino essere in 
un’unica ubicazione. 
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Figura 6: Architettura dei sistemi d'impresa. 
 
Nonostante ciascun modulo sia indipendente e dedicato a uno specifico processo, può 
operare in modo strettamente integrato con gli altri moduli, condividendo le informazioni 
presenti in un’unica copia nella base di dati centralizzata. La base di dati contiene tutte 
le informazioni necessarie alla gestione operativa dell’organizzazione, evitando così i 
tipici problemi di ridondanza e di possibile inconsistenza dei dati. 
La struttura modulare dei sistemi ERP ne costituisce un significativo punto di forza: 
ciascuna organizzazione, in funzione delle specifiche esigenze, può scegliere di 
acquisire un sottoinsieme di moduli disponibili senza compromettere il funzionamento 
complessivo del sistema.  
Una delle caratteristiche più rilevanti dei sistemi ERP, è l’approccio per processi: 
ciascuno dei moduli di cui sono composti è pensato per automatizzare le attività di uno 
specifico processo, dunque la loro acquisizione in azienda può richiedere un 
ripensamento radicale della struttura organizzativa della stessa (BPR10), abbandonando 
la classica visione funzionale per orientarsi verso un approccio interfunzionale. 
                                            
10
 BPR: “Business Process Reengineering” è una metodologia di approccio allo sviluppo organizzativo 
molto diffusa negli anni Novanta, pone al centro dello sviluppo il concetto di cambiamento e la  revisione 
per processi. Esistono due principali approcci  uno più radicale, sostenuta da Hammer ed uno meno 
drastico, da Davemport.  
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Spesso questa transazione si rivela una fase critica, in quanto richiede una attenta 
valutazione dei costi/benefici la cui definizione comporta il coinvolgimento di molte 
competenze che vanno dalla consulenza direzionale e organizzativa per la definizione 
del modello di business di riferimento, all’ottimizzazione delle scelte di matrice 
tecnologica. 
Il momento più critico è quello dell’ "implementazione", in quanto richiede un 
ripensamento globale delle procedure aziendali, non solo dal punto di vista dei flussi 
informativi, ma anche della loro impostazione “organizzativa”, che porta spesso a dover 
affrontare forti resistenze al cambiamento.  
Per tale motivo è necessario che vi sia un chiaro appoggio del vertice aziendale nei 
confronti del progetto, un forte coinvolgimento degli utenti, l'apporto di risorse e 
competenze esterne e l'elevata professionalità delle figure interne ed esterne coinvolte. 
La valutazione dell’adozione di un sistema ERP non richiede solo considerazioni di 
carattere organizzativo ma anche considerazioni relative al costo, che  è estremamente 
variabile, esso dipende da diversi fattori quali la dimensione della società, il numero di 
utenti, il numero di moduli acquistati ed inoltre i costi d'implementazione. 
A fronte di queste difficoltà iniziali, i sistemi ERP offrono numerosi vantaggi, che 
possiamo riassumere di seguito: 
 
 l'integrazione fra le diverse fasi della catena del valore cioè la capacità dei flussi 
informativi di connettere le unità organizzative operative, allo scopo di migliorare 
il livello di servizio dell’azienda. In tale ottica si realizzano quindi risparmi nei 
tempi e costi di trasmissione delle informazioni tra le unità organizzative, non più 
gestite come unità isolate, ma fortemente concentrate nell'ambito di una "catena 
del valore”; 
 la riduzione dei costi di coordinamento intraziendali e interaziendali;  
 una maggiore integrazione funzionale, che  permette una migliore integrazione 
delle attività operative;  
 la pianificazione ed il  coordinamento del lavoro; 
 l'integrazione dei sistemi di programmazione e di controllo; 
 l'integrazione cognitiva durante la fase di sviluppo dell'applicazione. 
 
Il processo di divisione e coordinamento del lavoro è facilitato dai sistemi di 
comunicazione e di coordinamento (posta elettronica, software groupware e workflow, 
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possibilità di realizzare intranet ad hoc) spesso inclusi nelle applicazioni ERP. 
Tali sistemi permettono una gestione semplificata del lavoro in team e ne supportano 
anche la creazione indipendentemente dalla collocazione fisica dei soggetti, anche 
ricorrendo a modalità di telelavoro. 
I sistemi di pianificazione e controllo sono profondamente influenzati dall'adozione di 
sistemi ERP che migliorano la quantità e la qualità delle informazioni disponibili per il 
sistema decisionale, disponibilità che influenza fortemente anche le scelte di 
accentramento/decentramento sul cui presupposto sono pensati e realizzati gli assetti 
organizzativi. 
Tali sistemi richiedono in tutte le fasi (progettazione, implementazione, 
modifica/personalizzazione) una profonda collaborazione tra utenti e tecnici/progettisti. 
Questi software permettono infatti un controllo e una gestione delle informazioni in 
tempi reali e veloci: tutte le informazioni sono infatti riportate in sistema, l'operatore 
quindi non avrà bisogno né di archiviare né di controllare i documenti negli appositi 
raccoglitori, poiché i documenti saranno scannerizzati e inseriti in apposite cartelle, 
mentre i dati saranno riportati in particolari maschere. Con tali sistemi le aziende 
potrebbero puntare infatti ad ottenere la certificazione di azienda paperless. 
Per quanto concerne il discorso delle certificazioni, le aziende non supportate da tali 
sistemi potrebbero correre anche il rischio di non essere considerate fornitori qualificati 
dalle proprie aziende clienti; soprattutto ai giorni nostri in cui tutti i fornitori codificati 
delle più grandi e importanti aziende devono avere un certificazione che dimostri la 
qualità ed efficacia della gestione aziendale.  
 
3.2.1 Diffusione dei sistemi ERP 
Le applicazioni ERP per l’ottimizzazione delle attività di back office11 hanno costituito 
per molto tempo uno dei comparti a più alta crescita nel mercato europeo del software, 
tendenza che gli analisti vedono confermata anche nel prossimo futuro. Alla fine degli 
anni Novanta, per i sistemi ERP nel mondo si spendevano annualmente oltre 23 miliardi 
di dollari ed essi erano installati in oltre 30000 imprese. Oltre il 50% delle aziende 
europee ha uno o più moduli ERP e oltre il 35% li usa in almeno 3 aree funzionali 
(Mabert 2001).  
                                            
11
 Per attività di back office si intende a grandi linee l’insieme delle strutture informatiche per il supporto 
delle attività aziendali, non visibili all’esterno. 
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Il numero totale di vendor sul mercato può essere stimato in circa un centinaio. 
Tuttavia ad oggi ci sono solo due grandi aziende leader, e sono, SAP ed Oracle che ha 
acquistato Peoplesoft nel febbraio 2005 (Peoplesoft a sua volta si era fusa nel 2003 
con un altro grande vendor, JD Edwards). 
 









SAP gestisce una quota stimata pari a circa un terzo del mercato. Grazie alla propria 
esperienza SAP è in grado di offrire soluzioni gestionali che integrano tutte le principali 
attività di un’impresa: dalla produzione alla gestione dei rapporti con la clientela, fino 
all’amministrazione.  
Il primo prodotto SAP R/1, è stato un software batch per mainframe, sostituito nel 1981 
dalla versione on line  R/2 e, nel 1992, dalla versione R/3, on line e su architettura 
client-server, che negli anni Duemila è stata integrata da architetture Web-Enabled. 
SAP Italia ha presentato i propri risultati per l'esercizio 2006. In un anno caratterizzato 
da una riorganizzazione interna e dalla ridefinizione delle strategie commerciali, la 
società ha registrato un fatturato di 250 milioni di euro, con una crescita di circa l'11% 
rispetto al 2005. “E' un dato molto superiore al settore IT12 italiano, che per Assinform 
ha avuto un incremento annuale dell'1,6%”, ha spiegato l'amministratore delegato 
Augusto Abbarchi, precisando che i tassi di crescita di software, manutenzione e servizi 
non sono significativamente diversi. Il business di SAP in Italia ha così superato le 
2.000 aziende utenti, di cui oltre il 60% piccole e medie imprese (PMI), con 8mila 
consulenti specializzati presso la rete di partner, oltre a circa 450 dipendenti, “di cui 150 
assunti negli ultimi tre anni”. Passando poi ai piani per il 2007, l'amministratore delegato 
di SAP Italia ha spiegato che conta su una crescita a due cifre nel settore PMI, 
puntando in particolare sulle offerte verticali. 
Oracle, azienda nata nel 1977 intorno alla tecnologia dei database, entra nel mercato 
ERP successivamente a SAP, a metà degli anni Novanta, iniziando anch’essa dal core 
                                            
12
 IT: acronimo per “Information Technology” fa riferimento  a tutti i sistemi informativi basati su computer 
utilizzati dalle aziende e le tecnologie sottostanti. 
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ERP poi integrato a portali e  CRM13, sfruttando ampiamente le proprie tecnologie di 
basi di dati ed Internet. 
Il 1 febbraio 2005, Oracle ha acquistato Peoplesoft, con l’obiettivo di realizzare 
un'architettura information-oriented di nuova generazione e offrire un set completo di 
applicazioni realizzato mettendo insieme le migliori caratteristiche dei prodotti Oracle, 
PeopleSoft e JD Edwards.   
Tra gli altri vendor di rilievo, possiamo menzionare SSA  che è un fornitore di soluzioni 
estese ERP per manufacturing, distribuzione, vendita al dettaglio e servizi. Oltre che le 
applicazioni di nucleo ERP, le offerte globali di SSA una gamma completa di soluzioni 
integrate di estensione compreso l'amministrazione di prestazioni corporative, 
l'amministrazione di rapporto del cliente, l'amministrazione di lifecycle di prodotto, 
l'amministrazione della catena di rifornimento e l'amministrazione di rapporto del 
fornitore.  
 
3.3 Il futuro dei sistemi informativi aziendali 
È importante sottolineare che i sistemi ERP in uso fino alla metà degli anni Novanta 
erano orientati prevalentemente all’automazione delle transazioni interne 
all’organizzazione, con scarse funzionalità di supporto alle attività direzionali e di 
gestione della “supply chain”. In altri termini, i primi sistemi ERP, eccellevano 
soprattutto nell’automazione delle attività operative e tattiche, ma non fornivano il 
necessario supporto ai processi decisionali e alle attività di SCM14 che richiedono una 
costante revisione dei piani in funzione dei continui cambiamenti del mercato.  
                                            
13
 CRM: Acronimo di “Customer relationship management” è legato al concetto di fidelizzazione dei 
clienti. In un'impresa orientata al marketing, l'attenzione verso il cliente è cruciale e determinante. Per 
questo motivo il marketing management deve pianificare e implementare apposite strategie per gestire 
una risorsa così importante. Il CRM è un concetto strettamente legato alla strategia, alla comunicazione, 
all'integrazione tra i processi aziendali, alle persone ed alla cultura, che pone il cliente al centro 
dell'attenzione sia nel caso del business-to-business sia in quello del business-to-consumer. Le 
applicazioni CRM servono a tenersi in contatto con la clientela, a inserire le loro informazioni nel 




 SCM: Si riferisce alla gestione dei materiali, delle informazioni, di flussi monetari e finanziari che si 
muovono lungo l’intera catena, dal fornitore fino alla produzione ed alla distribuzione per arrivare al 
cliente finale. Essa include anche i servizi post - vendita e i flussi inversi come gli scarti di prodotti, il 
riciclaggio e lo smaltimento dei prodotti usati. 
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I limiti dei sistemi ERP, emergono soprattutto per quanto riguarda il controllo di gestione 
ed il sistema di budgeting: 
 
 eccessiva mole di dati memorizzati (la massa dati necessaria alla operatività 
rappresenta un ostacolo per l’analisi direzionale); 
 organizzazione dati di tipo relazionale (il calcolo dei valori sintetici di interesse 
direzionale è laborioso); 
 limitazione del numero di oggetti di controllo gestibili in contabilità analitica (oltre 
1000 oggetti anche i sistemi più validi creano problemi operativi); 
 logica contabile (i dati di consuntivo devono essere certi e definitivi per entrare 
nel sistema e concorrere ai risultati); 
 supporto inadeguato al processo di budgeting (si può caricare il budget, non 
generarlo e simularlo). 
  
Oggi, in risposta a tali esigenze, i sistemi informatici sono  diventati strumenti completi, 
on line ed interattivi sempre più integrati nelle attività quotidiane, sviluppandosi 
tendenzialmente verso due scenari:  
 
 come strumenti per il supporto alle decisioni: Uno dei contributi più importanti 
delle tecnologie informatiche e dei sistemi informativi alle aziende è la riduzione 
dell’incertezza delle informazioni e  un conseguente miglioramento dei processi 
decisionali. Nell’ultimo decennio l’IT ha contribuito direttamente a migliorare la 
qualità delle informazioni che giungono ai manager e ai dipendenti che devono 
prendere decisioni. 
Prima dello sviluppo di Internet e dei sistemi informativi che coinvolgono tutta  
l’impresa (vedi figura 7), chi doveva prendere decisioni nell’azienda aveva una 
conoscenza limitata, differita e imprecisa di clienti, dati di vendita, inventari e 
processi di business quali le consegne, i tempi di evasione degli ordini e 
l’introduzione degli ordini. In questo ambiente, come  reazione all’incertezza la 
soluzione era aumentare le risorse impiegate per i vari processi, aumentare le 
scorte di produzione e di pezzi di ricambio e la costruzione di magazzini molto più 
grandi per lo stoccaggio della produzione in eccesso. 
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Figura 7: Evoluzione degli ERP, nel corso del tempo. 
 
 
 verso architetture orientate ai servizi: le aziende hanno bisogno di strumenti 
che gli permettano di essere maggiormente flessibili, per adattarsi ai cambiamenti 
repentini del macro-ambiente; massimizzare l’efficacia dei processi per ottimizzarli, 
trasformarli ed eventualmente rimuoverli al fine di renderli più efficaci e più 
efficienti in termini di tempi e costi. Tutte queste esigenze sono soddisfatte 
adottando un’architettura SOA15, la quale consente di modificare, in maniera 
relativamente semplice, le modalità di interazione tra i servizi, la combinazione 
nella quale gli stessi vengono utilizzati nei processi, per rendere  più agevole le 
                                            
15
 SOA: Secondo la definizione dell’OASIS “Un paradigma per l'organizzazione e l'utilizzazione delle 
risorse distribuite che possono essere sotto il controllo di domini di proprietà differenti. Fornisce un mezzo 
uniforme per offrire, scoprire, interagire ed usare le capacità di produrre gli effetti voluti consistentemente 
con presupposti e aspettative misurabili.” 
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operazioni volte ad aggiungere nuovi servizi e modificare i processi esistenti per 
rispondere alle specifiche esigenze di business. In questo modo il processo di 
business non è più vincolato ad una specifica piattaforma o ad un'applicazione ma 
può essere considerato come un componente di un processo più ampio e quindi 
riutilizzato o modificato con estrema flessibilità. 
 
3.3.1 Sistemi di supporto alle decisioni 
I sistemi di supporto alle decisioni sono nati negli anni Sessanta nella forma dei primi 
sistemi MIS16 che creavano report cartacei fissi e non flessibili e li distribuivano ai 
manager in base ad una pianificazione di routine. Negli anni Settanta apparvero i primi 
sistemi DSS come applicazioni autonome che disponevano di dati limitati e di alcuni 
modelli di analisi. I sistemi ESS nacquero negli anni Ottanta per dare ai Senior Manager 
una visione d’insieme delle operazioni dell’azienda. I primi sistemi di questo tipo erano 
costosi, si basavano su tecnologia personalizzata e avevano capacità di trattamento dei 
dati e flessibilità limitate. 
La capacità dei manager e dei dipendenti di prendere le decisioni giuste al momento 
opportuno con le informazioni corrette può avere uno straordinario valore sia per le 
piccole che per le grandi imprese. Data l’importanza di avere dei  processi decisionali di 
alta qualità, le imprese stanno investendo in sistemi di Business Intelligence (BI), cioè 
nell’utilizzo della tecnologia per progettare ed aiutare gli utenti a prendere migliori 
decisioni sulla gestione.  
I sistemi di business intelligence offrono alle imprese la capacità di accumulare 
informazioni, sviluppare conoscenza relativa alle operazioni e hanno lo scopo di 
supportare il management aziendale fornendo informazioni per decidere e assistere il 
processo decisionale. 
 
                                            
16
 MIS (Management Information Systems) sono sistemi di gestione delle informazioni; DSS (Decision 
Support System) sono sistemi di supporto alle decisioni; GDDSS (Group Decision Support System ) sono 
sistemi di supporto alle decisioni dei gruppi; ESS (Executive Support Systems) sono sistemi di supporto 
direzionale. 
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Figura 8: Sistemi e tecnologie per la Business Intelligence. 
 
Nella figura 8 vengono mostrate le applicazioni e le tecnologie principali utilizzate per la 
business intelligence. Tra queste rientrano la gestione dei processi di fornitura, la 
gestione delle relazioni con i clienti e i sistemi gestionali; i sistemi per la gestione della 
conoscenza; e le tecnologie come data mining17 e l’elaborazione analitica online 
(OLAP)18 per ottenere una conoscenza approfondita dall’analisi di grandi quantità di 
dati. Questi sistemi lavorano con sistemi specializzati per la gestione dei processi 
decisionali (MIS,DSS,ESS) che si concentrano sulle necessità  decisionali specifiche di 
manager e dipendenti. 
Il termine BI solitamente comprende: 
 
1. un insieme  di processi aziendali per raccogliere ed analizzare informazioni 
strategiche; 
                                            
17
 Data Mining: analisi di grossi volumi di dati per trovare schemi e trarre regole che possono essere 
utilizzate per guidare le decisioni e prevedere i comportamenti futuri. 
18
 OLAP, acronimo di On Line Analytical Processing, è un insieme di tecniche software per analizzare 
velocemente grandi quantità di dati, anche in modo complesso. Questa è la componente tecnologica 
base del  data wharehouse, serve ad esempio alle aziende per analizzare i risultati delle vendite, 
l'andamento dei costi di acquisto merci, al marketing per misurare il successo di una campagna 
pubblicitaria, ad una università i dati di un sondaggio ed altri casi simili. 
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2. la tecnologia utilizzata per realizzare questi processi; 
3. le informazioni ottenute come risultato di questi processi. 
Le organizzazioni raccolgono informazioni per trarre valutazioni e stime riguardo al 
contesto aziendale proprio e del mercato cui partecipano (Ricerche di mercato e Analisi 
del contesto Concorrenziale). ed utilizzano le informazioni raccolte non solo per scopi 




Figura 9: Livelli dello schema standard dei sistemi direzionali. 
 
Le fonti informative sono generalmente interne, provenienti dai sistemi informativi 
aziendali ed integrate tra loro secondo le esigenze. In senso più ampio possono essere 
utilizzate informazioni provenienti da fonti esterne come esigenze della base dei clienti, 
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informazioni relative al budget e agli obiettivi aziendali (Data Entry). I dati raccolti 
vengono opportunamente elaborati secondo il ciclo comunemente detto ETL 
(Exstraction, Trasformation e Loading), che include: 
1. la selezione e l’estrazione delle informazioni relative al periodo da elaborare, 
2. le aggregazioni e le trasformazioni operative che sono necessarie a produrre le 
informazioni direzionali, 
3. il caricamento dei dati nella data warehouse19 .  
I dati generati dai vari sistemi (contabilità, produzione, CRM ecc.) vengono archiviati in 
particolari data base chiamati data warehouse, che ne conservano le qualità 
informative. I data warehouse  sono basi di dati relazionali, strutturati secondo uno 
schema a stella finalizzati alla consultazione. I data mart20 sono costituiti da sottoinsiemi 
di informazioni estratte da data warehouse, per evitare costose e incontrollate 
interrogazioni dirette sullo stesso da parte degli utenti finali.  
Le persone coinvolte nei processi di Business Intelligence utilizzano applicazioni 
software ed altre tecnologie per raccogliere, immagazzinare, analizzare e distribuire le 
informazioni che devono essere precise,aggiornate e significative nel contesto di 
riferimento.  
Il software del livello “Elaborazioni” (riferimento a figura 9) è finalizzato alla  
presentazione e al calcolo delle informazioni memorizzate nella base di dati relazionale. 
Nel seguente elaborato si utilizzerà la piattaforma NetWeaver, lo strumento di Business 
Intelligence messo a disposizione da SAP, al fine di realizzare, un sistema di supporto 
per il processo decisionale relativo alla campagna di marketing per le aziende 
vitivinicole. Per farlo ripercorreremo in maniera fedele, tutti gli step  che vengono 
mostrati schematicamente in figura 9. 
                                            
19
 Data warehouse: è un DB con strumenti per la creazione di report e query che memorizzano dati 
attuali e storici estratti da vari sistemi operativi e consolidati per la gestione dei reporting e delle analisi. 
 
20
 Data Mart: piccolo data warehouse che contiene solo una parte di dati aziendali per una funzione o 
una popolazione specifica di utenti. 
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3.3.2 L’architettura orientata ai servizi 
L'architettura orientata ai servizi risulta particolarmente adatta per le aziende che 
presentano una discreta complessità di processi e applicazioni, dal momento che 
agevola l'interazione tra le diverse realtà aziendali permettendo, al contempo, alle 
attività di business di sviluppare processi efficienti, sia internamente che esternamente 
ed aumentarne la flessibilità e l'adattabilità. 
Le funzioni di business sono erogate da sistemi specializzati ed esposte mediante 
un’interfaccia standard pubblica. 
L’unità elaborativa centrale diventa il “servizio” visto come modulo software riusabile, 
fruito mediante un’interazione Request/Replay, che esegue in modo atomico una 
funzione di business. I servizi sono quindi elementi modulari (componibili a piacere) e 
l’architettura ne garantisce l’interoperabilità a prescindere dalla particolare tecnologia 
con cui gli stessi servizi sono realizzati. 
 
  
Figura 10: Enterprise Services Architecture. 
 
L’evidente vantaggio nell’adozione del modello SOA (Service Oriented Architecture) 
consiste nella drastica riduzione della complessità generale dell’infrastruttura in 
particolare ciò è possibile attraverso: 
 
 Standard aperti: per poter operare in ambienti multipiattaforma è necessario, o 
quantomeno consigliabile, utilizzare esclusivamente standard aperti quali XML, 
WSDL e WSS (Web Services Security); 
 Modularità: bisogna trovare il giusto equilibrio tra i servizi erogati da ogni singolo 
componente, creando un insieme bilanciato di piccoli servizi riutilizzabili per le 
funzioni comuni e servizi più grandi per processi specifici; 
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 Contratti di servizio: WSDL (Web Services Description Language) è la specifica 
standard per la creazione di contratti di Web Services, un contratto definito avrà 
come conseguenza servizi più flessibili. 
 
A conferma della propria leadership nel supportare i clienti nella migrazione verso 
architetture service-oriented SAP AG ha annunciato l’ambiente di sviluppo e test per  
“Enterprise Services Architecture” (ESA), con oltre 500 servizi enterprise.  
ESA è il modello da seguire per implementare la SOA in realtà aziendali che operano 
su soluzioni SAP based.Infatti ESA riesce a coniugare: 
 
 i principi delle SOA, 
 la flessibilità e la potenza della tecnologia dei Web Services, 
 il modello Enterprise Business Application. 
 
Questa architettura fornisce un valore aggiunto al concetto di design e gestione di 
servizi Web e di applicazioni composite, ottimizzandolo fino a garantire il perfetto 
allineamento tra business e strategie IT. 
I Web service  vengono posti al centro della strategia IT, consentendo alle aziende di 
trarre vantaggio da opportunità sempre più dinamiche, pur continuando ad avvalersi 
degli asset già disponibili. Per le aziende che adottano tale strategia, il ritorno in termini 
di capitale investito può essere estremamente significativo. 
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4  CAPITOLO: “Il preconfigurato Wine Online” 
4.1 La struttura delle aziende vinicole  
Dall’analisi svolta nei capitoli precedenti, è emerso che i sistemi informativi hanno 
modificato profondamente il  valore economico delle aziende aumentando in larga 
misura la possibilità di organizzare il lavoro e riducendo l’incertezza delle informazioni  
con un conseguente miglioramento dei processi decisionali. 
In questa ottica TD GROUP ha sviluppato una soluzione, “Wine Online” basata su 
tecnologia mySAP ERP.  
A monte di una bottiglia di vino può esserci il lavoro di una singola azienda che ha 
seguito tutte le fasi produttive oppure l’impegno di diverse aziende che si sono occupate 
in maniera separata della produzione delle uve, del processo di vinificazione o di quello 
d’imbottigliamento e commercializzazione. In virtù del modo di lavorare tipico delle 
imprese che operano nel settore vitivinicolo della Toscana, il modello proposto 
considera un’unica realtà aziendale che si occupa di tutti gli aspetti produttivi. 
 
 
Figura 11: Organigramma tipico di un'azienda vitivinicola Toscana. 
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La struttura organizzativa di un’azienda di questo tipo sarà così composta: 
 
 quattro magazzini di cui: 
• magazzino uva, 
• magazzino vino torbido/ refrigerato, 
• magazzino vino imbottigliato, 
• magazzino scarti. 
 ad ogni magazzino saranno associati uno o più serbatoi. 
 
4.2 I processi produttivi del vino 
Il vino è una bevanda antichissima, forse nata per caso, che solo con il passare del 
tempo è stato affinato per mezzo di tecniche di vinificazione sempre migliori (per 
maggiori dettagli vedere 1.1). E' un prodotto dell'uomo e della natura. Risulta, infatti, 
come il prodotto della fermentazione alcolica, in presenza o in assenza di vinacce21, 
che viene operata dai lieviti (presenti sulla buccia dell'acino). Il succo contenuto 
nell'acino si trasforma da liquido zuccherino a liquido alcolico tramite delle reazioni 
chimiche. Le  principali tecniche di vinificazione usate sono due con o senza 
macerazione, si differenziano a seconda del tipo di vino che si vuole ottenere se bianco 
o rosso, in quanto, queste due tipologie, presentano diverse proprietà organolettiche 
relative al colore, profumo, gusto e retrogusto, tasso alcolico, acidità e sapidità. 
I vini rossi, il cui processo produttivo e i rispettivi attori coinvolti sono riportati in figura 
12, vengono prodotti mediante fermentazione alcolica dei mosti, cioè in presenza delle 
parti solide dell’uva pigiata (bucce e semi); questo al fine di favorire la dissoluzione delle 
sostanze responsabili del colore, della concentrazione tannica, del sapore e dell’aroma. 
La composizione della buccia è determinante per la qualità del futuro vino. Il concetto di 
“maturità fenolica”22, introdotto nell’enologia moderna ai fini della comprensione e del 
                                            
21
 Vinacce: Insieme delle raspe e di tutto ciò che rimane dopo la prima spremitura dell'uva, in genere 
questo composto viene unito all'acqua e spremuto nuovamente, si ottengono così vinelli molto leggeri e 
vini di seconda qualità. 
 
22
 La maturità fenolica: è un metodo di analisi della maturazione fenolica messo a punto da Glories 
(Bordeaux), che va ben oltre l'aspetto tecnologico nella sua piena applicazione, permettendo infatti di 
dare dei giudizi anche sulla adattabilità di un vitigno al quel particolare clima. Il metodo distingue 
concettualmente un potenziale fenolico di quel vitigno in quell'ambiente ed in quella annata, da una 
estraibilità dei pilifenoli e degli antociani, in condizioni di fermentazione.  
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controllo dei fattori che condizionano il risultato delle vinificazioni in rosso, attribuisce 
alla dotazione in composti fenolici delle uve, in particolare antociani e tannini, e alla loro 
estraibilità cellulare un peso più direttamente correlato alla qualità dei vini rossi rispetto 
agli zuccheri, all’acidità titolabile ed al PH. 
 
 
Figura 12: I processi produttivi del vino rosso 
La valutazione oggettiva della qualità fenolica delle uve fornisce, infatti, un utile 
strumento per l’enologo al fine dell’impostazione dei programmi di vinificazione e del 
loro eventuale affinamento. In particolare, la durata (da pochi giorni a qualche 
settimana) e le modalità di conduzione della macerazione sono i fattori distintivi della 
vinificazione in rosso e determinanti per la qualità del vino finito. Nel corso della 
successiva fase di affinamento, il vino rosso modifica la struttura chimico-fisica e le 
caratteristiche sensoriali in relazione agli interventi di cantina e alla tipologia e alle 
caratteristiche del contenitore. In particolare, le variazioni del colore consistono in una 
riduzione dell’intensità colorante ed in uno spostamento della tonalità verso sfumature 
più aranciate. Il calo d’intensità colorante è normalmente più modesto rispetto alla 
notevole perdita in antociani monomeri; si formano, infatti, nuovi pigmenti con migliori 
proprietà cromatiche. L’evoluzione del colore non è tuttavia univoca, né sempre 
migliorativa per un vino, anche nel breve periodo. 
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Figura 13: I processi produttivi del vino bianco. 
 
I vini bianchi, il cui processo produttivo e i rispettivi attori coinvolti sono riportati in figura 
13, vengono ottenuti dalla fermentazione del solo succo d’uva, cioè senza macerazione, 
in quanto le bucce vengono eliminate prima del processo di fermentazione. L’arte di 
produrre un vino bianco risiede nella capacità di pressare le uve e di chiarificare i mosti 
in modo che il potenziale qualitativo della materia prima sia estratto e preservato fino al 
momento del consumo. Elementi importanti per la qualità sensoriale di questi vini sono 
l’equilibrio dei sapori acidi e morbidi, le sensazioni di volume, di struttura e di 
persistenza, la percezione di densità e di concentrazione. Lo stato sanitario e la 
maturazione, in particolare aromatica, delle uve sono i parametri chiave per la selezione 
della materia prima da destinare alla produzione di un vino bianco. Il concetto di 
maturità aromatica, a tal proposito, non si limita alla valutazione della ricchezza in 
zuccheri e dell’acidità dei mosti, ma si estende a quella della composizione in aromi 
fruttati e loro precursori, tipici del vitigno, e della presenza di quegli odori indesiderati 
con note vegetali ed erbacee. Per i vitigni produttori di uve con un interessante bagaglio 
di aromi varietali e dei loro precursori, può risultare utile, per l’arricchimento del mosto di 
questi composti, una fase di contatto fra il succo e le bucce prima della pressatura, 
chiamata macerazione pellicolare pre-fermentativa. I vini bianchi possono differenziarsi 
in base al residuo zuccherino e all’acidità fissa; inoltre i vini secchi possono subire o 
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non la fermentazione malolattica. Alcuni bianchi possono migliorare durante la fase 
d’invecchiamento in bottiglia, mentre altri debbono essere consumati giovani perché 
non sopportano le modifiche che intervengono nel tempo.  
 
4.3 Il modello Wine Online 
Il modello Wine Online che, oltre a coprire gli aspetti amministrativi, contabili e di 
controllo di gestione, offre un importante strumento di gestione di tutto il ciclo produttivo 
a partire dal terreno fino alla bottiglia altamente integrato con i processi di ciclo attivo e 
passivo, è, la risposta alle esigenze della moderna azienda vitivinicola, con lo scopo di 
apportare i seguenti benefici: 
 
 monitorare il margine dei prodotti e la redditività di ordini e clienti in tempo reale; 
 inserire i dati una volta sola; 
 controllare maggiormente il processo di pianificazione vendite; 
 controllare maggiormente i materiali e servizi acquistati; 
 integrare le varie funzioni aziendali utilizzando di un unico strumento; 
 realizzare la tracciabilità del prodotto finito nell’intero ciclo, che non solo è 
strumento utile nel ciclo di produzione, ma diventa fondamentale nella 
determinazione degli aspetti legati alla qualità e al controllo del prodotto finito, 
problematica legata all’appartenenza a consorzi o a produzioni “a 
denominazione”. Da non sottovalutare, inoltre, il ritorno d’immagine nei confronti 
dell’utente finale, che si sente così più tutelato; 
 controllare maggiormente il processo di pianificazione vendite; 
 consultare le caratteristiche degli appezzamenti e le relative storie colturali; 
 integrare le varie funzioni aziendali ed utilizzare un unico strumento; 
 ridurre i costi ed aumentare la flessibilità; 
 inserire i dati una sola volta; 
 automatizzare la gestione normativa (vedere in dettaglio il capitolo 2) e fiscale, 
che rappresenta, da un punto di vista organizzativo e operativo, un impegno non 
indifferente (si pensi ad esempio alla gestione accisa23). e, in ogni caso, non 
                                            
23
 Per accisa si intende una imposta sulla fabbricazione e sul consumo. E’ un tributo indiretto che 
colpisce singole produzioni e singoli consumi. In Italia le accise più importanti sono quelle relative agli oli 
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evadibile, che deve essere supportato da strumenti volti a velocizzare e a 
controllare la giusta gestione di questa attività. Risolve lesigenze fiscali legate al 
mondo del vino, da sempre carico di adempimenti burocratici  
 
Il preconfigurato offre una soluzione integrata che permette la condivisione dei dati per 
una gestione più semplice e snella. 
Il sistema risolve le problematiche del settore facendo leva sull’ottimizzazione delle 
attività, cercando soprattutto di fornire strumenti che agevolino l’organizzazione e la 
pianificazione delle varie fasi produttive, rendendo disponibile una serie di dati che 
aiutino l’imprenditore nella fase decisionale e che gli permettano di tenere sotto 
controllo valori quantitativi e qualitativi. Da non sottovalutare l’aspetto legato alla 
tracciabilità che assume, nel caso del prodotto vino, non solo un senso di puro controllo 
del prodotto all’interno del ciclo produttivo, ma uno strumento di analisi da fornire al 
consumatore. L’integrazione realizzata utilizzando SAP “Wine Online” consente di 
gestire gli aspetti amministrativi in modo coerente con i processi produttivi.  
I moduli del modello sono dotati di strumenti di personalizzazione che rendono il 
software particolarmente flessibile e adattabile alle esigenze aziendali. 
In estrema sintesi il sistema consente una piena visibilità dei processi attivati, 
relativamente agli aspetti economici (controllo di gestione) e alla movimentazione dei 
prodotti (tracciabilità, rintracciabilità). 
 
4.3.1 Il flusso di processo gestito da Wine Online 
In figura 14 è stato riportato il flusso di processo implementato dal modello Wine 
Online. I moduli coinvolti direttamente sono PP (Production Planning), MM (Materials 
Management), WM (Warehouse Management) e SD (Sales and Distribution). 
Il processo inizia quando viene creato un “Ordine di produzione” (OdP), questa attività 
può essere realizzata in due modalità distinte: 
 
 
                                                                                                                                            
minerali (derivati dal petrolio), agli alcolici e ai tabacchi. L'accisa è un'imposta che grava sulla quantità dei 
beni prodotti, a differenza dell’IVA che incide sul valore. Mentre l'IVA è espressa in percentuale del valore 
del prodotto, l'accisa si esprime in termini  di aliquote che sono rapportate all'unità di misura del prodotto. 
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1. riferendosi a ciò che è stato pianificato da MPR; 
2. senza alcun riferimento. 
 
 
Figura 14: Flusso di processo. 
 
A fronte di un ordine di produzione ci sarà la registrazione dell’ “Entrata Merci” e di 
conseguenza l’attivazione  del processo d’Immagazzinamento, che prevede di 
specificare dove sarà immagazzinato il prodotto semilavorato. Stessa cosa avverrà per 
l’Immagazzinamento dei sottoprodotti. 
La gestione del magazzino fisico, consente di  tenere sotto controllo 
l’immagazzinamento e il successivo prelievo dei semilavorati e sottoprodotti. Inoltre 
all’interno del WM saranno gestite tutte le attività interne al magazzino, quali 
spostamento di materiali da serbatoio a serbatoio, monitoraggio delle consistenze, 
inventario.  
Successivamente alla fine della fase di produzione, oltre alla registrazione di “Entrata 
Merci” dei nuovi semilavorati, si dovrà anche registrare l’”Uscita Merce” retroattiva dei 
materiali componenti e quindi del prelievo all’interno del WM del materiale componente. 
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4.3.2 Le funzionalità offerte da Wine Online  
“Wine Online” è un software integrato in grado di gestire l’area amministrazione e 
contabilità, i terreni, la produzione, logistica, le vendite e le spedizioni.  
Vediamo per ognuno di questi ambiti quali sono le funzionalità realmente offerte (tabella 
3):  
 







Controllo di Gestione 
 
 
Centri di Costo e Profitto 


















Incassi e Pagamenti  
Compensi a Terzi 
Gestione Cespiti 
IV direttiva CEE Solleciti 






Ordini a fornitori Entrata Merce 
Gestione documenti fornitore 
Reportistica della “Situazione del magazzino” 
Magazzino 
Inventari 
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 Dal 2 gennaio 1993 la definizione di esportazione e importazione delle merci nella Comunità Europea é 
mutata assumendo quella di cessione e acquisto . Il sistema di rilevazione statistica del flusso delle merci 
si chiama Intrastat e consiste nell'obbligo, da parte di chi a titolo oneroso cede o acquista beni nella 
Comunità , della presentazione dei relativi modelli. La cadenza di presentazione dei modelli Intrastat si 
deduce dalla Dichiarazione Iva dell'anno precedente. 
 
 







Cicli di Lavorazione 
Trasferimenti dei semilavorati o del prodotto finito  tra serbatoi 
Produzione 









Listini di Vendita 







Fatturazione e Note di Credito 





Pianificazione delle attività sui terreni 
Ribaltamento delle lavorazioni sui CdC 
Controllo degli scostamenti dalla  pianificazione 





Spedizioni a priorità 
Piano di prelievo 
Creazione documenti 
Controllo delle fatture dello spedizioniere 
 
 
4.3.3 Le strutture dati gestite  
Per gestire tutte le funzionalità sopra esposte, Wine Online utilizza delle strutture dati 
che ovviamente sono sempre aggiornate, disponibili in tempo reale, accessibili e fruibili 
sia per scopi di carattere fiscale, operativi e/o statistici.   
Le strutture dati su cui poggia il sistema sono principalmente le seguenti: 
 
 anagrafiche clienti e fornitori, 
 anagrafiche materiali, 
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 distinte base; 
 anagrafiche di contabilità (Co.Ge. e cespiti), 
 centri di costo, di profitto e di lavoro ( rispettivamente CdC , CcP e CdL), 
 serbatoi, 
 ordini, 
 record info. 
 
Vediamo quali informazioni sono necessarie per definire ognuna di queste strutture: 
 
Anagrafiche clienti e fornitori : Il “record anagrafico” del cliente/fornitore identifica 
l’insieme di informazioni anagrafiche, fiscali, bancarie e contabili, registrate 
centralmente e condivise dall’intero sistema SAP R/3, che servono per la gestione dei 
rapporti commerciali. Elemento fondamentale dell’anagrafica fornitori è il codice SAP 
R/3, ossia il numero che nel sistema identifica ogni record anagrafico; tale numero deve 
essere indicato durante la registrazione di ogni documento ad esso riferito, 
consentendo così in automatico il collegamento con il corrispondente conto mastro 
fornitore. 
Il record anagrafico è identificato da un codice numerico che lo contraddistingue in 
modo univoco all’interno del sistema. L’assegnazione della numerazione è data 
automaticamente dal sistema al momento del salvataggio in fase di creazione di un 
nuovo cliente. Contiene tre categorie di dati: 
 
1. dati generali; 
2. dati per la società; 
3. dati per l’organizzazione vendite. 
 
I dati generali comprendono l’indirizzo e il numero di telefono, telex e telefax, 
informazioni generali sul cliente/ fornitore (gruppo, settore industriale) e le coordinate 
bancarie, sono comuni a tutte le organizzazioni di vendita all’interno dell’azienda. 
I dati relativi alla società comprendono i dati che riflettono i contratti specifici 
dell’azienda con il cliente/fornitore, quali le condizioni di pagamento, il controllo del 
credito, parametri per calcolo degli interessi di mora, procedure di sollecito.  
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Il conto mastro di contabilità generale ovvero il conto di riconciliazione su cui sono 
aggiornati automaticamente i saldi dei conti sezionali clienti è indicato all’interno 
dell’anagrafica del cliente come dato a livello società. 
Le informazioni relative all’organizzazione delle vendite comprendono i dati che 
identificano l’area di vendita (org. commerciale, canale distributivo, settore 
merceologico), il livello di fido, l’evasione degli ordini e le fatturazioni.  
 
Anagrafiche materiali : occorre precisare che i materiali possono essere gestiti o per 
contratto o per quantità , in entrambi i casi le informazioni da fornire sono: 
 
 tipo: ci sono tabelle che contengono i codici dei materiali e l’indicazione relativa 
alla gestione del materiale se è gestito a quantità o per abbonamento, 
 settore industriale; 
 materiale: è il codice assegnato automaticamente dal sistema; 
 unità di misura: è l’unità di misura con cui vengono gestiti gli stock  in 
magazzino, 
 gruppo merci: per consentire all’utente di raggruppare più materiali aventi le 
stesse caratteristiche ed attribuirle ad un determinato gruppo di merci.  
 
Distinta base : è un elemento indispensabile per svolgere attività di pianificazione e il 
controllo di produzione, senza di esse non sarebbe possibile conoscere che cosa e in 
quali quantità è richiesto per costruire ed acquistare un prodotto. Una distinta base è 
organizzata gerarchicamente, con una radice che indica il prodotto da cui partono dei 
rami per rappresentare tutte le sue componenti in sempre maggiore dettaglio. Le 
informazioni che è necessario specificare sono tutte quelle che riguardano il materiale, 
la divisione, i componenti, le quantità d’impiego ed anche informazioni temporali sulle 
attività. 
 
Anagrafiche di Co.Ge : Tutti i conti sono inseriti all’interno di determinati range di 
numerazione in modo tale da facilitare l’assegnazione del codice ai nuovi conti che 
vengono creati. Le informazioni necessarie sono: 
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 conto Co.Ge.: è il numero di conto che si vuole creare ; 
 società: codice della società; 
 gruppo conti: Il gruppo conti è una caratteristica di classificazione all’interno dei 
record anagrafici conti Co.Ge.. E’ possibile scegliere, alternativamente, tra 
“Conto Economico” oppure “Conto a bilancio patrimoniale”, 
 denominazione: sono una breve ed una estesa definizione del conto, 
 dati di consolidamento del piano dei conti; 
 ulteriori Informazioni:  a seconda del gruppo conti scelto verranno richieste 
diverse informazioni per la gestione contabile (es. “codice interessi”, “posizione 
conto”…). 
 
Anagrafiche cespiti : le informazioni necessarie per la creazione di cespiti rappresenta 
la carta d’identità del cespite stesso. Esiste una “gerarchia” che ci consente di 
distinguere i cespiti principali dai secondari. I cespiti secondari, collegati al principale 
tramite il numero principale, sono entità contabili indipendenti ma sono messi in 
relazione tra loro fornendo una visione di insieme. 
L’ anagrafica cespiti è composta principalmente da due tipologie di dati: 
 
1. dati generali: vengono definite informazioni di carattere generale come 
descrizione, informazioni utili per il processo di contabilizzazione, attributi 
temporali, di ubicazione, di provenienza..,  
2. dati di valutazione: definizione delle regole di ammortamento per il singolo 
cespite. 
 
Centri di costo e  di ricavo: sono le strutture di base per realizzare il controllo di 
gestione in azienda. Per creare un CdC o un CdR sono necessarie numerose e 
dettagliate informazioni oltre ad una descrizione a parole, è richiesto nello specifico il 
tipo di voce di costo/ricavo, le caratteristiche del centro e l’area funzionale. Sono, 
inoltre, previste sezioni per la gestione dello storico e dei conti di default. 
 
Centri di lavoro: Il centro di lavoro SAP rappresenta un’unità operativa di lavoro:  
 
 specifica di pianificazione,  
 legato ad un determinato CdC, per valorizzare le attività pianificate,  
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 caratterizzato da capacità produttive di diversa natura (macchina e/o 
manodopera). 
 
Per ogni centro devono poter essere definiti i criteri e le formule per:  
 
• la schedulazione degli ordini ; 
• la definizione delle capacità  
 
I centri di lavoro presenti nei cicli di lavoro sono definiti produttivi; al contrario, quelli 
utilizzati esclusivamente per aggregare dati (profili e carichi di capacità) vengono 
definiti statistici.  
Tale aggregazione si realizza sulla base di gerarchie ovvero di “alberi” delle risorse 
definibili per ogni pianificazione sulla base dei legami di appartenenza dei centri di 
lavoro con i livelli superiori di aggregazione (esempio: insiemi di centri, reparti, centri di 
costo, eccetera).  
Ogni centro di lavoro viene individuato definendo:  
 
 Divisione: codice del Plant d’appartenenza del centro di lavoro.  
 Centro di lavoro : codice Centro di Lavoro (8 caratteri)  
 Tipo centro di lavoro: definisce la tipologia del centro di lavoro  
 
Inoltre l’utente dovrà fornire altre informazioni più dettagliate relative a : 
 
1. dati di base, occorre definire il tipo di CdL, il responsabile, il riferimento ai cicli in 
cui è coinvolto e l’impostazione per i tempi di attrezzaggio, macchina e 
manodopera, 
2. valori di default: esiste la possibilità di definire a livello di centro di lavoro, dei 
valori di default per alcuni parametri dell’operazione di ciclo, 
3. capacità: occorre definire i parametri attraverso i quali il sistema calcola il profilo 
delle capacità disponibili nel centro e le formule con le quali il sistema calcoli 
fabbisogni di capacità. Il sistema gestisce le capacità sia per quanto riguarda le 
macchine che per la manodopera, a diversi livelli di granularità, sia a livello 
singolo che come pool, 
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4. schedulazione: la schedulazione degli ordini (MRP o di produzione) determina i 
fabbisogni di capacità e consiste nel calcolo del tempo necessario all’esecuzione 
di un ordine sulla base dei tempi standard inseriti a livello di singola operazione 
del ciclo di lavoro. Il lead time schedulato di un ordine di produzione è la somma 
dei tempi di esecuzione delle singole operazioni più ulteriori tempi di buffer 
(apertura e chiusura). A sua volta ogni operazione è la somma di vari tempi che 
sono nell’ordine, tempo di coda, di attrezzaggio, esecuzione e di 
movimentazione, 
5. calcolo costi: per ogni centro occorre definire CdC collegato (un CdL può essere 
assegnato ad un solo di CdC), tipo attività ed unità di misura. 
 
Serbatoi: vengono gestiti all’interno del sistema come “Ubicazioni”, le informazioni che 
devono essere fornite durante il processo di creazione sono: 
 
 numero di magazzino; 
 tipo di magazzino; 
 ubicazione: codice numerico assegnato automaticamente dal sistema; 
 area magazzino: le possibilità per questo campo sono o PT oppure PP, cioè o 
piano terra o primo piano; 
 tipo ubicazione; 
 peso massimo: cioè la capacità massima di un serbatoio con la convenzione 
che un litro è uguale ad un chilo. 
 
Ordini: il sistema gestisce quattro diverse tipologie i ordini che sono: 
 
1. ordine di produzione (OdP), 
2. ordini di acquisto (OdA), 
3. ordini di vendita (OdV), 




1. OdP: sono previste due tipologie di OdP: o riferite a ciò che è stato pianificato 
oppure senza alcun riferimento. Il set d’informazioni previste comprende: 
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 il materiale, 
 la divisione di produzione (cioè dove deve essere prodotto il materiale), 
 il luogo dove verrà posta la merce dopo la produzione (se differisce dal 
luogo di produzione stesso), 
 i dettagli sul tipo d’ordine (range di numerazione da usare, ciclo di 
lavoro…), 
 dati temporali relativi all’inizio dell’ordine, alla sua  schedulazione ad altri 
dettagli sia operazionali che relativi alle componenti. 
2. OdA: il sistema offre la possibilità di contabilizzare gli OdA in diverse modalità: a 
CdC, a cespite oppure ad ordine interno, ovviamente fornendo il codice univoco 
che identificale suddette entità.  In generale le informazioni previste per creare 
un OdA sono relativi agli attori coinvolti nel processo, ad eventuali condizioni di 
pagamento, contatti dei fornitori (indirizzo ed altri dati anagrafici) ed anche dati 
relativi allo stato dell’ordine. 
3. OdV: sono stati implementati processi per gestire diverse tipologie di ordini di 
vendita, ad esempio ordini di vendita legati a contratti a valore o a quantità, 
vendite al dettaglio, all’estero, di servizi ed anche vendite per omaggio e 
campionatura. Le informazioni di generali richieste  sono: 
 il committente, 
 la data dell’ordine, 
 il numero dell’ordine, 
 il materiale ordinato, 
 la quantità. 
4. Ordini Interni: nel sistema i  terreni vengo gestiti come ordini interni, le 
informazioni necessarie per la loro creazione sono: 
 particelle catastali, 
 area di superficie vitata, 
 tipologia di vitigno, 
 anno d’impianto, 
 matricola CCIAA. 
Per ogni terreno il sistema permette di pianificare le attività di aratura, 
spietramento, concimazione ed irrigazione. 
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Record Info: può essere identificato come un’anagrafica di collegamento in cui si 
attribuisce il materiale al fornitore responsabile per l’approvvigionamento, con tutte le 
condizioni pattuite con lo stesso. Il sistema ogni volta che si crea un Ordine d’Acquisto 
(OdA), se non è stato creato manualmente, crea automaticamente un “Record Info” che 
risulta utile per  ottimizzare e rendere più veloce il processo di compilazione dei 
documenti. Occorre fornire i campi relativi: 
  
 al fornitore al quale l’azienda fa riferimento, 
 il materiale in questione, 
  l’ordine di acquisto a cui si fa riferimento, 
 campo gestito dal sistema che provvede ad assegnare un codice univoco al 
record appena creato. 
 
4.3.4 La produzione di qualità  
Il preconfigurato “Wine Online” è stato pensato per gestire tutti gli aspetti relativi al 
ciclo produttivo, logistico amministrativo, fornisce anche una serie di dati che aiutano 
l’imprenditore nella fase decisionale che permettano di tenere sotto controllo valori 
quantitativi e qualitativi. 
Per quanto riguarda la produzione e la denominazione di qualità del vino, assumono un 
aspetto rilevante tre fattori: terreno, pianificazione delle lavorazioni e gli acquisti, il 
modello proposto da TD GROUP gestisce tutti questi aspetti, analizziamoli 
singolarmente per capire come riesce a farlo:  
 
 Terreno e pianificazione delle lavorazioni:  i vini traggono dal terreno una serie di 
composti che ne determinano la tipicità ed originalità. Le caratteristiche della 
roccia madre, il profilo degli strati del terreno, la tessitura e la permeabilità, il 
contenuto di calcare e di anidride fosforica sono solo alcuni dei parametri di solito 
presi in considerazione e che influenzano lo stato fisiologico della vite e, 
indirettamente, la composizione minerale ed organica delle bacche. 
“WineOnline” permette di controllare tutte le attività colturali relative a terreni 
propri e di terzi, con la possibilità di inserire dati relativi a: 
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• gestione delle informazioni anagrafiche relative al singolo terreno (ad 
esempio: particelle catastali, superficie totale del terreno, superficie 
vitata DOC, IGT,VDT…); 
• pianificazione delle singole attività da svolgere sui terreni(ad esempio: 
attività agricole, concimazioni, reimpianti…). Il sistema è predisposto 
ad accettare in automatico queste lavorazioni in contabilità; 
• acquisizione dati di analisi di laboratorio effettuate sia sui terreni che 
sulle uve; 
• pianificazione delle attività di vendemmia. 
 
 Ciclo acquisti: Il sistema per la gestione degli acquisti consente 
l’approvvigionamento dei materiali/servizi, il controllo e la loro valorizzazione 
contabile. Le fasi dei processi relativi agli acquisti sono le seguenti: 
 
• richiesta d’acquisto; 
• contratti; 
• entrata merci ( tra cui rilevazioni di dati di qualità, rivelazione del 
terreno di provenienza, gestione dei dati del lotto); 
• controllo della fattura. 
 
Le funzioni degli acquisti possono iniziare con la richiesta d’acquisto o direttamente con 
l’ordine. Gli acquisti possono essere attribuiti ad oggetti di contabilizzazioni specifici, 
quali ad esempio centri di costo, terreno, ordine cliente, ecc. L’integrazione con la 
contabilità generale permette le relative contabilizzazioni in modalità automatica. 
L’aggiornamento on-line di tutte le fasi di avanzamento del processo degli acquisti 
permette all’ufficio competente di gestire lo sviluppo dell’ordine di acquisto in modo 
preciso e puntuale. 
Per ciò che concerne il magazzino (gestito a quantità e valore), sono possibili le 
principali movimentazioni di magazzino più caratteristiche, quali entrata merci a 
magazzino, resi a fornitori, prelievi da magazzino a centri di costo o commessa. 
Il tutto integrato con i processi di contabilità relativi al ciclo attivo e passivo. Il modello 
include tutte le funzionalità necessarie all’adempimento delle esigenze fiscali e 
amministrative dell’azienda. 
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5 CAPITOLO:“Vino & Marketing” 
5.1 Introduzione 
Per i professionisti del mondo vitivinicolo, sviluppare una strategia di marketing, richiede 
l’acquisizione di solide esperienze e conoscenze relative a diversi settori legati sia al 
marketing stesso, sia alle componenti strategiche che a quelle legate alle prassi 
operative.   
Il marketing del vino, può essere definito come “l’insieme degli strumenti e dei mezzi 
che permettono di vender un vino in maniera redditizia e duratura ad un cliente, in modo 
che quest’ultimo possa raccomandarlo ad altri”. 
Nella definizione citata quando si parla di “insieme degli strumenti e dei mezzi” s’intende 
tutti gli strumenti del marketing, a partire dall’attuazione di un appropriato marketing 
mix25 (definizione del prodotto, del prezzo, della distribuzione e della comunicazione) 
fino alla completa costruzione di una strategia in merito alle azioni commerciali circa gli 
attori (produttori e venditori), i distributori ed i clienti. Tutte queste operazioni hanno un 
costo che deve essere recuperato a medio termine tramite le vendite. Il marketing, 
come del resto la produzione, richiede degli investimenti finanziari che possono 
rientrare anche a lungo termine. 
Il fine non è  quello di trovare un cliente ma di saper accontentarlo e fidelizzarlo. La 
produzione e la commercializzazione del vino sono processi lunghi. Dall’impianto della 
vigna alla presentazione del prodotto al cliente, le tappe sono numerose e costose.  
Oggi il mercato del vino si evolve con un’offerta ben superiore alla domanda in un 
contesto mondiale di forte concorrenza, quindi sviluppare un’efficace strategia di 
marketing è un aspetto prioritario, soprattutto per quanto concerne la politica di prezzo 
da praticare nel circuito della distribuzione alimentare. 
Il prezzo è una leva facile da attivare, ma difficile da gestire in quanto la facilità del suo 
utilizzo ne consente l'uso a tutti in modo indifferenziato. Questo utilizzo privo di 
competenze e di adeguati strumenti può portare a squilibri non facilmente rimediabili, 
dato che incidono direttamente sul livello di profitto delle imprese.   
                                            
25
 Ricordiamo che gli altri fattori, meglio conosciuti come 4P del marketing sono:  
1. Prodotto, 
2. Prezzo,  
3. Distribuzione,  
4. Promozione. 
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L’obiettivo di questo elaborato  è di realizzare un sistema che sia in grado di 
automatizzare il processo di pianificazione del prezzo di vendita di una bottiglia di vino, 
rendendolo efficace ed efficiente in termini di tempi e costi.  
Il prezzo di vendita è uno dei quattro fattori che le aziende devono definire per poter 
realizzare un adeguato “market plan”, che consenta di raggiungere gli obiettivi 
preliminarmente definiti. 
  
5.2 Lo scenario attuale 
Dall’analisi di mercato (svolta nel capitolo 1), emerge che nell’ultimo quinquennio il 
comparto dei vini è stato caratterizzato da: 
 
  un andamento crescente dei costi dei mezzi di produzione per la viticoltura, 
in linea con gli altri comparti produttivi e con l’intero settore agricolo; 
 una sostanziale stabilità dei prezzi all’origine dei DOC-DOCG bianchi e, 
nell’ultimo triennio, una consistente riduzione dei rossi, dopo un precedente 
periodo di stabilità; 
 una crescita dei prezzi al consumo dei vini DOC-DOCG, differente per 
tipologia di prodotto. In tale contesto, l’aumento dei prezzi dei rossi è 
avvenuto ad un ritmo superiore rispetto ai bianchi. 
 
Le principali variabili che incidono sui costi di produzione e di riflesso, sul prezzo di 
vendita, sono la dimensione dell’azienda, il contesto ambientale (clima, terreno…), il 
valore di mercato del fondo, la struttura dell’impresa, alcuni fattori esterni come la 
burocrazia e il costo del lavoro nella regione in cui si opera ed anche l’accesso alle 
informazioni (tecniche e commerciali). Il successo commerciale è sempre un mix di 
qualità, immagine e prezzo e si gioca su confini sottili. 
Prima di intraprendere lo  studio  del marketing del comparto vitivinicolo, è importante 
qualificare i differenti tipi di aziende esistenti. In linea di massima classificando le 
aziende in base alla dimensione, avremo quindi: 
 
 grandi aziende: puntano soprattutto sull’ottimizzazione dei costi, producendo vini di 
base distribuiti in maniera capillare (esempio tipico è il  “Tavernello”), 
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 piccole e medie aziende: puntano soprattutto sul fattore qualità. Noi ci 
concentreremo su queste, infatti nella viticoltura  Toscana, la maggior parte delle 
imprese ha dimensione medio/piccola.  
 
Definire le categorie alle quali appartengono le aziende produttrici permette di adattarsi 
più facilmente ai loro comportamenti e di capire quali sono i fattori considerati 
determinanti per la definizione della loro strategia di marketing. 
 
5.3 I fattori che impattano sul prezzo di vendita  
Ogni linea di prodotto deve porsi un obiettivo di contribuzione che possa garantire la 
copertura delle spese attribuite oltre che un adeguato margine di profitto. 
Il prezzo rappresenta pertanto un fattore variabile decisivo per l'impresa, poiché 
influisce sul posizionamento competitivo del prodotto, sulla quota di mercato, sul 
fatturato e sul profitto d'impresa. 
La maggior  parte dei clienti non conosce il prezzo esatto dei prodotti, ed associa 
sistematicamente un prezzo elevato ad un simbolo di qualità. Nel caso di un mercato di 
lusso, più un prodotto è costoso e più si vende (effetto Veblen26). L’importante è 
individuare un prezzo minimo che consente alle aziende produttrici di non vendere in 
perdita e un prezzo massimo oltre il quale il target di clientela individuato non  è 
disposto a pagare.  
Elementi che acquistano un’importanza strategica, soprattutto se associati a dei vini di 
qualità,  sono il nome della tenuta, dell’impresa e il logo del prodotto. 
Queste sono considerazioni del tutto generali, per avere informazioni più precise 
conviene fare una distinzione in base alle dimensioni dell’azienda, infatti è in base a 
questo parametro che cambiano sia i fattori che le percentuali con  cui incidono sul 
prezzo di vendita, di seguito studieremo separatamente i fattori rilevanti per realtà di 
grandi e medio/piccole dimensioni. 
                                            
26
 Effetto Veblen: in cui la domanda del consumatore per un determinato bene cresce, invece di 
diminuire, al crescere del prezzo perché, indirettamente, il consumatore “ama” il prezzo elevato poiché gli 
conferisce esclusività.  
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5.3.1 Fattori rilevanti per le grandi aziende 
Le variabili più importanti nella determinazione del prezzo, per le grandi aziende, sono: 
 
 la concorrenza, è importante esaminare i prezzi della concorrenza per  poter 
definire un prezzo che risulti competitivo sul mercato, 
 la domanda, ossia il target di clienti al quale ci si vuole rivolgere, 
 il costo di produzione. 
 
Il confronto con la concorrenza il parametro che incide maggiormente nel calcolo del 
prezzo di una bottiglia di vino infatti quello che importa realmente, è il prezzo al quale il 
cliente compra il prodotto, il prezzo posizionato in rapporto al mercato e ai prodotti 
competitor.  
Il costo di produzione è una componente fondamentale per il produttore, ma marginale 
per il cliente. Non bisogna dimenticare che la maggior parte dei clienti non conosce il 
prezzo esatto dei prodotti. E’ compito delle aziende produttrici definire un prezzo che 
permetta di posizionare sul mercato il prodotto, che sia in grado di valorizzare la qualità 
del vino senza intaccare il prezzo di costo. Infatti, vendere senza avere un margine  
equivale a vendere in perdita. 
 
5.3.2 Fattori rilevanti per le piccole e medie aziende  
Le variabili più importanti nella determinazione del prezzo, per le piccole e medie, sono: 
 
 costi di produzione/ costi oggettivi comprendono le seguenti voci: 
 
• costi diretti (manodopera, materiali, manutenzione dei macchinari,  …),  
• “costi di cantina” cioè quelli  relativi al processo d’invecchiamento, 
• costi relativi al processo di imbottigliamento (comprensivi di design delle 
etichette, scelta dei tappi e delle bottiglie), 
• costi di marketing se previsti, 
• costi di trasporto.  
 
Per avere un quadro più preciso e dettagliato si rimanda all’appendice B. 
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 lo studio del mercato di riferimento, lo studio può essere pensato come 
costituita da due componenti: 
 
• la domanda dell’anno precedente, è una componente essenziale per 
posizionarsi sul mercato, rappresenta lo storico, 
• lo studio del trend futuro del mercato, nelle realtà medio piccole viene 
fatta dagli agenti stessi tramite interviste, rapporti interpersonali, contatti 
generici. 
 
Per le piccole/medie realtà il confronto con i concorrenti che operano sullo stesso 
segmento, risulta un importante fattore esterno, che non incide però sulla pianificazione 
del prezzo di vendita ma viene considerato come uno strumento finalizzato al 
miglioramento del prodotto, facendo un’analisi volta  a stabilire il rapporto qualità offerta 
e prezzo proposto dei competitor (per ulteriori dettagli vedere appendice C). 
Nella fase implementativa ci occuperemo di questo scenario, in quanto le aziende 
vitivinicole a cui vogliamo rivolgere questo prodotto software, sono di dimensioni 
medio/piccole. Quindi terremo in considerazione i fattori sopra elencati per realizzare 
sia il modello dati, che la pianificazione del calcolo. 
 
5.3.3 Prezzo di vendita relativo all’export 
È opportuno sottolineare, che questo paragrafo non è fondamentale ai fini 
dell’implementazione del sistema di calcolo del prezzo di vendita di una bottiglia di vino, 
che si vuole realizzare; però è stato riportato sia per ragioni di completezza  in relazione 
alle tendenze del mercato individuate nel capitolo 1 (paragrafo 1.3.1), ove vengono 
evidenziate le aree su cui i manager dovrebbero focalizzare la loro attenzione per 
raggiungere e mantenere il vantaggio competitivo, tra queste rientra anche 
un’incentivazione verso nuove opportunità di export offerte da mercati emergenti.  
Mettere in opera un’efficace strategia per l’export, per un’azienda vinicola, si rivela un 
processo complesso. Infatti occorre rispondere alle seguenti domande: 
 
1. quale paese scegliere? : l’azienda deve quindi impegnarsi a studiare le 
possibilità  offerte e fare una scelta. I criteri di scelta sono relativi all’accessibilità 
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e alla potenzialità del mercato, al rischio del paese ed anche ai jolly, cioè alle 
“buone carte” da giocare dell’azienda. 
2. quale segmento di mercato scegliere?: occorre definire il tipo di clientela target e 
posizionare, di conseguenza il proprio prodotto. 
3. come sviluppare i primi contatti?: occorre scegliere in quale modo prendere 
contatti con il paese verso il quale si desidera esportare, in genere tramite 
missioni o fiere. 
4. a quale prezzo?: questo è l’aspetto più interessante, tiene in conto i seguenti 
elementi: 
 
 prezzo del prodotto in uscita dalla cantina (prezzo EXW- Ex works), 
 costo del trasporto fino al porto o alla frontiera, 
 costo di sdoganamento all’esportazione, 
 costo del trasporto principale, 
 costo di sdoganamento all’importazione, 
 costo delle assicurazioni, 
 costo di stoccaggio, 
 margini dei numerosi e differenti intermediari, 
 prezzo al cliente finale. 
 
È interessante, per presentare un prezzo adeguato, conoscere i prezzi proposti al  
cliente finale dei prodotti concorrenti sul mercato del paese identificato.  
 
5.4 I canali distributivi 
La scelta dei canali distributivi dipende dal target di  clientela a cui ci si vuole rivolgere e 
dal posizionamento scelto.  
Gli scenari possibili sono: 
 
 vendita diretta, particolarmente sviluppata per lo sfuso in Italia. Da un 
recente dato è emerso che più dell’85% del vino distribuito sfuso viene 
commercializzato tramite vendita diretta; 
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 enotecari e dettaglianti, rappresentano circa il 20% della distribuzione 
del vino in Italia27. Gli enotecari si evolvono verso una dinamica di ricerca 
continua di prodotti e praticano una politica di acquisti selettivi al fine di 
soddisfare la clientela, in genere praticano rincari molto alti sul prezzo dei 
vini dal 70% al 120%; 
 grande distribuzione, in Italia rappresenta il 53% delle vendite di vino 
alle famiglie (dati riferiti al 2001). Questa proporzione è ancora più 
importante in Francia ed in Gran Bretagna; 
 circuito HORECA (hotel, ristoranti, caffé), rappresenta una quota 
importante della commercializzazione dei prodotti vinicoli. Anche i 
ristoranti praticano rincari molto alti,  raddoppiando il prezzo di acquisto  
fino anche a quadruplicarlo; 
 vendita per corrispondenza (VPC), è una forma di vendita diretta che 
oggi risulta in concorrenza con quella su Internet; 
 commercio on-line, è attuabile sia direttamente dai produttori che dalle 
strutture specializzate per la commercializzazione, mettendo in linea 
l’intero catalogo dei prodotti.  
 
Per i nostri scopi, considereremo il prezzo praticato dall’azienda vinicola ai grandi canali 
di distribuzione, alle enoteche e al circuito HORECA. 
                                            
27
 Fonte ISMEA: “Sistemi di distribuzione del vino nel 2001” 
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5.5 Un esempio reale di calcolo del prezzo di vendita 
Esaminiamo un esempio di calcolo del prezzo di una bottiglia di “Cabernet Sauvignon” 
californiano di pregio al consumatore statunitense, secondo un'indagine della rivista 
americana Wine Spectator (2002). 
 
Tabella 4: Composizione del prezzo di una bottiglia di Cabernet Sauvignon. 
Fattori Percentuali Dollari 
$ 
Rincaro del dettagliante 50% 12 
Spese per vendita e distribuzione 12,5% 3 
Profitto netto della cantina 5,6% 1,35 
Tasse federali e statali 4% 0,94 
Oneri finanziari 2,5% 0,60 
Amministrazione 2,5% 0,60 
Spese di marketing 2,5% 0,60 
imbottigliamento 3,8% 0,92 
Vinificazione 9,1% 2,20 
Uve 7,5% 1,80 
 
Il prezzo finale della bottiglia è di 24 dollari (pari a poco meno di 20 euro). La cosa che 
potrebbe sorprendere è che il costo delle uve incide del 7,5% sul prezzo finale, infatti il 
costo della materia prima è considerato pari a 2,4 $ per chilo di uva. Questa incidenza 
è, in effetti, tanto più bassa quanto più alto è il valore del vino, anche se le uve per i vini 
di pregio valgono di più in valore assoluto. Ma anche nei vini più economici il valore 
della materia prima non supera, di norma, il 30% del prezzo al consumo. 
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6 CAPITOLO: “Le fasi di sviluppo del sistema proposto” 
6.1 Lo scenario applicativo 
Il modello proposto da TD Group, presentato nel capitolo 4, è in grado di fornire 
informazioni integrate, aggiornate e disponibili in tempo reale;  però per le aziende 
vinicole che si trovano a dover operare in un ambiente altamente dinamico ed in 
continua evoluzione, queste informazioni potrebbero non essere disponibili secondo 
mirate logiche aziendali o addirittura non essere sufficienti. Infatti spesso è necessario 
avere a disposizione informazioni dettagliate  (quali ad esempio analisi costi di 
produzione e distribuzione di una determinata tipologia di vino, analisi dei concorrenti…) 
e di conseguenza si rende necessaria una riorganizzazione mirata delle informazioni 
disponibili o addirittura  una  integrazione  dei dati aziendali con dati esterni.  
Per consentire ai manager aziendali di poter prendere decisioni in modo rapido ed 
efficace, si rende necessaria la realizzazione di un sistema di Business Intelligence, 
ossia: 
 
 la riorganizzazione dei dati aziendali all’interno di un nuovo sistema, il data 
warehouse, che fornisca una visione storica ed integrata di tutte le operazioni di 
business nella loro globalità; 
 la realizzazione di applicazioni di facile utilizzo, di analisi  e supporto alle 
decisioni, che consentano ai manager di giungere alla conoscenza degli aspetti 
fondamentali che influenzano il business dell’azienda, attraverso la fruizione 
delle informazioni contenute nel data warehouse. 
 
La Business Intelligence permette di ottenere dunque una visione globale e completa 
dell’andamento del business attraverso strumenti di sintesi, capaci cioè di 
rappresentare le informazioni provenienti dai diversi processi aziendali senza implicare 
un’esplorazione diretta degli stessi. 
Utilizzando la piattaforma NetWeaver, messa a disposizione da SAP, verrà  realizzato 
un sistema in grado di aiutare i manager a prendere corrette decisioni, per stabilire 
(tenendo conto di tutti i fattori individuati nel capitolo 5) quale debba essere il  prezzo di 
una bottiglia di vino, realizzando un modello dati completo in grado di rispondere alle 
suddette esigenze. 
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Si supporrà di dover operare con un’azienda di medie/piccole dimensioni, che focalizza 
la produzione su varie tipologie di vino di qualità. 
Il problema di questa azienda è quello pianificare, per ogni tipologia di vino prodotta, il 
prezzo di vendita da praticare per bottiglia, imputando correttamente i costi di 
produzione, tenendo in considerazione anche i costi dell’agente di vendita (che 
promuove la vendita di un mix, delle tipologie di vino prodotte) e facendo una stima 
della domanda in relazione agli ordini di vendita dell’anno passato. 
 
6.2 Obiettivi del progetto 
Il prezzo di una bottiglia di vino è un parametro verso il quale, il comparto vitivinicolo, è 
particolarmente sensibile, per un’azienda del settore risulta fondamentale stabilire un 
prezzo che gli permetta di posizionarsi sul mercato. 
L’analisi svolta nel capitolo 5 sarà alla base dello sviluppo dell’applicativo che vogliamo 
realizzare per supportare questo complesso processo decisionale, che ha dei risvolti 
economici molto rilevanti.  
Il progetto proposto, nasce proprio da questa riflessione, ponendosi come obiettivo 
quello di fornire alle aziende medio/piccole uno strumento, che affianchi i responsabili 
del reparto commerciale, nel processo di pianificazione del prezzo di vendita. 
La realizzazione di questo prodotto è dettata da esigenze reali, in quanto questo 
processo richiede di tener in considerazione molti fattori deducibili da delle informazioni 
che spesso non risultano fruibili, o addirittura non sono neanche disponibili nei tempi e 
nelle modalità richieste.  
 
6.3 Lo sviluppo dell’applicazione  
Per sviluppare l’applicazione utilizzando la piattaforma di “Business Intelligence” messa 
a disposizione da SAP, sono stati seguiti gli step riportati di seguito, prestando 
particolare attenzione alla realizzazione del Data Warehouse che rappresenta il cuore 
dell’applicazione, infatti il data Warehouse se ben progettato è in grado di consolidare  
l’informazione resa disponibile da sorgenti eterogenee e di alimentare nella fase 
successiva i Data Mart. Sfruttando le strutture dati così costruite è possibile  quindi 
soddisfare le varie esigenze di reporting e pianificazione. 
Le cinque fasi ideali del processo di realizzazione di un’applicazione di BI sono: 
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1. Extration, Trasformation e Loading Layer, SAP prevede delle interfacce per 
caricare le informazioni nell’ambiente di data warehouse. Il caricamento può 
essere fatto da  qualsiasi tipo di sistema sorgente senza alcuna difficoltà. Questa 
costituisce di per se una sfida considerevole, in quanto i sistemi informativi 
utilizzati dalle aziende sono in generale estremamente eterogenei. SAP BW28 ha 
reso possibile l’integrazione anche di dati non SAP, tramite propri programmi di 
estrazione.  
Anche se i dati coinvolti nella pianificazione avrebbero dovuto essere disponibili 
nel preconfigurato, in realtà per realizzare l’applicazione proposta, è stato 
necessario caricare i dati da un flat file esterno, in quanto la versione di “Wine 
Online” presente in azienda è una demo dimostrativa che non contiene dati a 
consuntivo.  
2. Integration and Consolidation Layer, sono le modalità per realizzare il 
consolidamento delle informazioni e la realizzazione dei dati, originati in sistemi 
differenti. È il “cuore” di questa architettura; è a questo livello che parliamo infatti 
del vero e proprio data warehouse. Le informazioni tipicamente eterogenee, 
vengono integrate e consolidate in una base di dati normalizzata a livello di 
dettaglio molto alto e con  un’elevata profondità storica. Il successo dei data 
warehouse è dato dalla loro capacità di soddisfare le diverse esigenze analitiche 
aziendali. La corretta strutturazione e gestione di questo ambiente è un elemento 
essenziale di tutta l’architettura poiché esso rappresenta la garanzia della 
certificazione e consistenza dell’informazione.  
3. Multidimensional Layer,.a questo livello le informazioni vengono rappresentate 
attraverso tecniche di modellazione dimensionale atte a permettere l’analisi di 
tipo OLAP e la navigazione tra le informazioni nella maniera più efficace ed 
efficiente possibile. 
4. Analytical Layer, sono gli strumenti e le best practice consolidate all'interno 
della piattaforma, per realizzare specifiche analitiche di processo in diverse aree 
applicative. È  a questo livello  che si posizionano tutte le applicazione che 
aiutano le organizzazioni ad aumentare l’efficienza ed a scoprire nuove 
opportunità di business. Ogni singolo sistema dell’architettura spesso opera in 
                                            
28
 Business Information Warehouse (abbr. BW) è il prodotto software di data warehouse realizzato 
dalla società SAP AG. 
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modo isolato, mentre in realtà, ciò che si dovrebbe fare è esattamente l’opposto: 
integrare e distribuire il patrimonio informativo lungo tutte le unità all’interno della 
catena del valore e fare in modo che le applicazioni utilizzino tali informazioni, di 
qualsiasi provenienza, per fornire risposte coerenti e consistenti a tutte le 
esigenze analitiche e informative. 
5. Presentation and Analysis Layer, sono le possibilità di distribuzione dei risultati 
all'interno della suite di strumenti front-end, inclusi nella soluzione. È  il momento 
in cui i dati vengono presentati agli utenti finali. A questo livello tutte le 
informazioni integrate e consolidate nel data warehouse, strutturate in modo 
integrato nei data mart e rielaborate attraverso le applicazioni analitiche, devono 
essere messe a disposizione degli utenti per fare attività di reporting, analisi e 
per prendere decisioni. 
 
Nei capitoli successivi, del seguente elaborato verranno progettate ed implementate in 
ogni dettaglio, ognuna delle  suddette fasi. 
 
6.4 I benefici attesi 
La realizzazione del sistema proposto consente di ottenere i seguenti benefici: 
 
I benefici generali derivano dal fatto di disporre di una banca dati all’interno della quale i 
dati aziendali sono integrati, omogeneizzati e certificati, e che rappresenta la fonte di 
informazioni per eccellenza dell’azienda, alla quale gli utenti possono accedere in base 
alle proprie esigenze ed al proprio ruolo, in modo semplice con l’uso di strumenti "ad 
hoc". Ciò consente di: 
 
 utilizzare, da parte degli utenti, le informazioni di proprio interesse e necessarie 
per il processo decisionale, in modo semplice ed immediato; 
 alleggerire i sistemi gestionali da una serie di richieste di elaborazioni standard o 
estemporanee per la produzione di report e tabelle statistiche;  
 alleggerire i sistemi informativi da continue richieste di dati o di modifiche dei 
programmi per le suddette elaborazioni; 
 disporre di un sistema flessibile ed aperto; 
      
71 
 raggiungere una maggiore efficienza nel processo di elaborazione di statistiche 
ed analisi; 
 garantire la qualità dei risultati prodotti; 
 controllare e tracciare l’intero processo di produzione delle informazioni, 
attraverso una postazione di monitoraggio. 
 
I benefici di business derivano dal fatto che il sistema di Business Intelligence consente 
di disporre di un quadro chiaro della situazione/evoluzione del business aziendale da 
parte delle diverse tipologie di utenza per le tematiche di propria competenza, basata 
sull’adozione di un modello dati comune. Ciò consente di ottenere maggiore efficienza 
ed efficacia nelle azioni dell’azienda, grazie alla tempestiva disponibilità delle 
informazioni riguardanti il suo funzionamento da parte dei decisori, relativamente a 
diversi aspetti strategici quali: 
 
 analisi del portafoglio prodotti/clienti; 
 analisi del comportamento dei clienti, tramite il continuo feedback degli agenti di 
vendita; 
 controllo del margine aziendale; 
 controllo delle campagne e delle promozioni; 
 assegnazione obiettivi e controllo risultati sull’operato dei venditori; 
 incremento della precisione nella gestione dei prodotti, 
 miglioramento del controllo e del monitoraggio del processo di definizione della 
campagna di marketing,  
 accesso più diretto e snello a informazioni e controllo di progetto, 
 reazione immediata per eventi di breve termine, 
 semplificazione del processo di pianificazione (budget/forecast/simulazione). 
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7 CAPITOLO: ” Gli strumenti tecnologici utilizzati” 
7.1 Overview di SAP NetWeaver 
NetWeaver è la piattaforma tecnologica aperta studiata da SAP per integrare 
informazioni e software preesistenti (SAP e non SAP), unificando in modo semplice ed 
effettivo applicazioni e dati eterogenei. Supporta il cambiamento, lo sviluppo e 
l'innovazione del business, riducendo il costo totale di gestione dell'intero sistema IT 
(TCO) grazie all’utilizzo di standard Internet quali http, XML e Web service29.  
 
 
Figura 15: L’architettura di SAP NetWeaver. 
 
Oltre all’abbassamento dei costi di gestione, si ottengono notevoli vantaggi operativi 
derivanti dall’avere un unico fondamento tecnico per le più diverse applicazioni. Diventa 
molto più semplice ottenere soluzioni per il business strettamente mirate alle specifiche 
                                            
29Secondo lo standard W3C è un sistema software progettato per supportare l'interoperabilità tra diversi 
elaboratori su di una medesima rete; caratteristica fondamentale di un Web Service è quella di offrire 
un'interfaccia software (descritta in un formato automaticamente elaborabile quale, ad esempio, il Web 
Services Description Language) utilizzando la quale altri sistemi possono interagire con il Web Service 
stesso attivando le operazioni descritte nell'interfaccia tramite appositi "messaggi" inclusi in una "busta" 
SOAP: tali messaggi sono, solitamente, trasportati tramite il protocollo HTTP e formattati secondo lo 
standard XML. 
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esigenze di ciascuna azienda, salvaguardando l’affidabilità dell’infrastruttura e 
supportando in maniera adeguata le complesse dinamiche di ogni tipo di business. 
Con SAP Netweaver i vantaggi delle applicazioni enterprise si combinano con la 
flessibilità dei Web service e i processi tecnologici possono essere facilmente 
rimodellati senza implicare la sostituzione dei sistemi. 
I componenti Netweaver sono organizzati logicamente su quattro layer (come mostrato 
nella figura 15): 
 
1. APPLICATION PLATFORM: fornisce i servizi infrastrutturali della piattaforma 
tecnologica:  
• astrazione dalle specificità delle basi di dati, 
• astrazione del sistema operativo, 
• astrazione degli  ambienti di sviluppo, 
• supporto a  run-time sia per ABAP che per J2EE, predisposti nativamente 
ad un accesso basato sui Web Service. 
2. PROCESS INTEGRATION: rende disponibile un completo sistema per 
l’integrazione di sistemi e piattaforme SAP e non SAP, attraverso un Broker (per 
la gestione degli eventi, la trasformazione e l’instradamento dei dati), è provvisto 
anche di una componente di Business Process Managment (BPR), per la 
modellazione dei processi d’iterazione. 
3. INFORMATION INTEGRATION: strumenti per la razionalizzazione e la gestione 
unificata delle informazioni e per la loro analisi e struttura. Comprende:  
• componenti per la gestione delle anagrafiche, 
• la Business Intelligence, 
• il Knowledge Managment. 
4. PEOPLE INTEGRATION: servizi che abilitano un accesso alle informazioni ed 
alle applicazioni consente: 
• supporto alla multicanalità, 
• strumenti per la collaborazione,  
• un’interfaccia a Portale personalizzabile dall’utente finale. 
 
Questo strumento attua una completa integrazione tra ambienti eterogenei, consente di 
ricavare un maggior ritorno degli investimenti operati in precedenza. I clienti possono 
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così valorizzare le risorse e le competenze tecnologiche già presenti nelle loro realtà  
aziendali. 
SAP Netweaver 2004s (ultima versione rilasciata), implementa una struttura orientata 
al business, in linea con le esigenze delle moderne imprese, di seguito viene riportata 
una tabella in cui vengono sintetizzate le componenti e gli strumenti disponibili: 
 
Tabella 5: Componenti e strumenti di SAP NetWeaver. 
 
 
Facciamo una breve panoramica sui vari componenti (riportati schematicamente nella 
tabella 5): 
 
SAP Auto-ID Infrastructure: rileva e controlla segnali automatici in tempo reale e si 
collega direttamente con i processi gestionali che ne richiedono le informazioni per 
consentire processi decisionali migliori e più rapidi. Una delle prime applicazioni di SAP 
Auto-ID Infrastructure riguarda l'integrazione della tecnologia RFID (Radio Frequency 
Identification) nei processi di Supply Chain, che permette alle aziende di identificare, 
integrare e analizzare vari dati di business provenienti da fonti eterogenee. 
 
SAP Business Intelligence: implementa funzionalità di data warehousing, strumenti di 
reporting e analisi, modelli di best practice, applicazioni per l'analisi business e risorse 
amministrative. Estensibile e adattabile ai cambiamenti delle esigenze di business, 
comprende tool e interfacce per migliorare ed estendere i contenuti business o integrare 
strumenti di analisi e reporting di altri produttori. 
 
SAP Enterprise Portal: fornisce ai clienti una visione unificata delle informazioni 
business-critical attinte da più applicazioni e ambienti IT. Permette alle aziende di 
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accedere facilmente a informazioni provenienti da applicazioni SAP e non-SAP, data 
warehouse, documenti desktop, contenuti Web interni ed esterni, e tool di 
collaborazione. L'ultima versione di SAP Enterprise Portal offre funzionalità potenziate, 
un miglior supporto multipiattaforma e funzioni di localizzazione per aiutare i clienti a 
ricavare un maggior valore dai loro investimenti tecnologici. 
 
SAP Exchange Infrastructure: fornisce tecnologie di integrazione aperte che 
supportano la collaborazione business-centric tra applicazioni SAP e non-SAP, sia 
all'interno che al di là dei confini aziendali. Quando si distribuiscono su sistemi 
eterogenei componenti che supportano i processi di business, modificare tali 
componenti comporta costi elevati. SAP Exchange Infrastructure riduce i costi della 
reale integrazione ed elimina gli ostacoli che ne impediscono il raggiungimento. 
 
SAP Master Data Management: propone le basi di un'informazione omogenea e 
armonizzata che può essere distribuita alle diverse applicazioni presenti nell'ambiente 
enterprise. Permette alle aziende di memorizzare, incrementare e consolidare i master 
data assicurandone la distribuzione uniforme verso tutti i sistemi e le applicazioni 
dell'infrastruttura IT. I master data sono dati che rimangono invariati per un lungo 
periodo di tempo, contengono informazioni che sono sempre utili per qualsiasi 
elaborazione. 
 
SAP Mobile Infrastructure: è il fondamento tecnico della mobilità enterprise all'interno 
di SAP NetWeaver e la base delle soluzioni SAP per il mobile business. Adottando le 
soluzioni SAP per il mobile business, il personale può consultare e aggiornare le 
informazioni business-critical ovunque e in qualunque momento, lavorando con o senza 
connessioni attive. 
 
SAP Web Application Server: unisce una collaudata infrastruttura con l'interoperabilità 
e la flessibilità della tecnologia dei Web service. Copre la gestione dell'intero ciclo di 
vita, dal design allo sviluppo e dal deployment ai cambiamenti successivi. Il risultato è 
un application server che fornisce un basso costo di possesso insieme con l'affidabilità, 
la scalabilità e la sicurezza essenziali per le soluzioni di fascia enterprise, oltre 
all'apertura e all'interoperabilità necessarie per estendere i processi di business oltre i 
confini aziendali. 
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Vediamo anche i tools (riportati schematicamente nella tabella 5), che comprende la 
soluzione proposta da SAP: 
 
SAP Composite Application Framework: offre un robusto ambiente per il design e 
l'utilizzo di applicazioni SAP xApps conformi al modello SOA, consentendo quindi di 
combinare transazioni, analisi e collaborazione dei processi. SAP Composite 
Application Framework comprende: 
  
 tool, 
 metodologie,  
 servizi e processi,  
 un layer di astrazione per gli oggetti  
 l'interfaccia utente,  
 library di pattern di processo. 
 
SAP NetWeaver Developer Studio: si tratta di un ambiente IDE (Integrated 
Development Environment) basato su Eclipse che supporta gli sviluppatori impegnati a 
creare soluzioni Java enterprise-ready sulla piattaforma SAP NetWeaver. 
SAP Solution Manager: è un toolset per la gestione centralizzata che aiuta le aziende 
a implementare, gestire, monitorare e supportare le soluzioni SAP. SAP Solution 
Manager facilita l'assistenza tecnica sui sistemi distribuiti mettendo a disposizione 
funzionalità che coprono tutti gli aspetti del deployment, dell'amministrazione e della 
gestione delle richieste di modifiche inerenti le soluzioni SAP combinando tool, 
contenuti e accesso diretto a SAP per incrementare l'affidabilità dei sistemi installati. 
 
7.2 La Business Intelligence di SAP 
La capacità di fornire le informazioni giuste alle persone giuste in modo efficiente è 
essenziale per il successo di un’azienda. SAP risponde al bisogno di strumenti di 
supporto alle decisioni con una soluzione che si adatta alla "taglia" specifica di ogni 
realtà economica. Questa soluzione è mySAP Business Intelligence (BI) e coniuga 
alcuni aspetti innovativi e potenti rispetto agli strumenti analoghi disponibili sul mercato: 
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la flessibilità e l’adattabilità a coprire diverse esigenze e contemporaneamente la 
presenza di una forte componente applicativa, che semplifica ed accelera 
l’organizzazione e la distribuzione delle informazioni e che fornisce un significativo 
patrimonio in termini di contenuti già presenti all’interno della soluzione stessa. Queste 
caratteristiche rappresentano vantaggi considerevoli in senso oggettivo e possono 
rappresentare un concreto risparmio ed un valido ritorno sugli investimenti per l’azienda 
medio/piccola che, scegliendo questa soluzione, supera i vincoli di tempi/costi di un 




Figura 16: Il sistema Business Intelligence proposto da SAP.  
 
 
La soluzione proposta copre l’intera architettura di un data warehouse, quindi 
comprende: 
 
 estrazione dei dati, 
 data modeling, 
 funzionalità analitiche, 
 distribuzione dei risultati agli utenti finali. 
SAP Business Intelligence assicura  una vasta gamma di benefici di business reali, che 
possono essere schematizzati come segue: 
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 Miglioramento dell'efficienza e della produttività aziendale attraverso: 
• collaborazione a livello dell'intera impresa,  
• soluzioni role-based per soddisfare le esigenze dei singoli, 
• visibilità in tutta l'azienda. 
 Miglioramento delle relazioni di business per i seguenti motivi: 
• gli utenti svolgono il rispettivo ruolo con maggior efficacia, 
• il singolo è più autonomo in quanto in possesso degli strumenti giusti, 
• i collaboratori sono più reattivi nei confronti dei clienti, 
• le relazioni con partner e fornitori risultano migliorate. 
 Incremento del valore aziendale per le seguenti ragioni: 
• gli investimenti sono pienamente sfruttati e viene promossa l'innovazione, 
• il lavoro basato su ipotesi e congetture è eliminato, 
• la comunicazione e la pianificazione congiunta sono potenziate, 
• la risposta nei confronti del cambiamento risulta molto più facile, 
• l'accesso in tempo reale a informazioni “mission-critical” è garantito, 
• il ROI è ottenuto in tempi più brevi. 
 Riduzione dei costi grazie a: 
• interfaccia facile da usare, 
• amministrazione efficiente, 
• (TCO)“total cost of ownership” ridotto. 
Il modello proposto offre, anche, una serie di funzionalità aggiuntive tra cui: 
 
 reporting e analisi sia via Web che tramite Microsoft Excel: SAP BI comprende una 
potente interfaccia Web user-friendly, senza richiedere l’installazione di alcun 
software ulteriore sulla postazione dell’utente, in  modo sicuro e con tutte le 
funzionalità interattive di analisi dei dati. 
Consente, anche, di utilizzare l’interfaccia Microsoft Excel, che è ampiamente 
conosciuta, sfruttandone le funzionalità. In questo modo si riduce al minimo la 
formazione degli utenti finali ed abbassa notevolmente il costo di gestione 
dell’applicazione stessa; 
 distribuzione delle informazioni: il modello calcola e pubblica in modo proattivo 
report e alert. È in grado di inviare qualsiasi tipo di report a dispositivi mobili; 
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 data warehousing: il data warehousing costituisce la base della Business 
intelligence. Una solida piattaforma assicura un'integrazione completa e tempestiva 
dei dati provenienti da tutte le fonti aziendali, nonché un ambiente affidabile. SAP 
Business Intelligence supporta il processo completo di data warehousing, 
dall'integrazione alla trasformazione dei dati, dal warehouse management 
all'archiviazione su diversi supporti (dischi, supporti ottici, nastri magnetici); 
 Business Content: sfruttando la trentennale esperienza nello sviluppo di applicazioni 
di processo, SAP ha definito una nutrita gamma di business content preconfigurati e 
personalizzati per i diversi ruoli utente e settori industriali. Questo contenuto, che 
comprende template, metriche e report, accelera i tempi del progetto, fornendo al 
tempo stesso una preziosa competenza di business.  
 
7.3 Gli oggetti della BI di SAP 
SAP NetWeaver fornisce le seguenti funzionalità: 
 
 Enterprise Data Warehousing, 
 Una piattaforma di BI per realizzare servizi di analisi e pianificazione, 
 tools che consentono di definire reporting, query ed anche pianificazioni. 
 
L’EDW è il cuore del modello di BI, infatti, si preoccupa di definire un ambiente 
informativo che colleziona, trasforma, standardizza e memorizza dati provenienti da 
diverse applicazioni operazionali (che possono provenire da fonti dati SAP o non SAP) 
per consentire, in seguito, operazioni di analisi e di pianificazione. 
 
 
Figura 17: L’architettura generale di un EDW. 
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Dalla figura 17, emerge che ci sono delle strutture dati, che possono essere definite in 
base alle esigenze di analisi e report che dovranno essere soddisfatte. Di seguito, 
verranno analizzate una per una. 
 
7.3.1 InfoProviders  
Termine generico utilizzato dalla BI di SAP, per indicare gli oggetti nei quali i dati sono 
contenuti oppure vengono usati anche per fornire una vista logica degli stessi. Sono gli 
oggetti a partire dai quali si creano o si eseguono le query, sono gli oggetti rilevanti per 
la reportistica; possono essere di due tipi: 
 
1. oggetti che contengono dati fisici, di questi fanno parte: 
 InfoCubi; 
 Operational DataStore (ODS); 
 InfoObject; 
2. oggetti che non contengono dati fisici che sono: 
 VirtualProviders; 




Figura 18: Gli oggetti coinvolti nel processo di reporting. 
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La figura 18, seguente offre una visione d’insieme relativa a come possono essere usati 
gli oggetti della BI per fare operazioni di analisi e reportistica. 
InfoCubi: Sono gli oggetti contenenti i fatti da analizzare, descritti da uno schema 
a stella. Su tali oggetti è possibile eseguire query. Ciascun InfoCubo contiene un certo 
numero di tabelle relazionali, una per ogni asse d’analisi, organizzate secondo uno 
“schema a stella” (vedi riferimento in “Appendice A”), cioè è prevista una tabella dei 
fatti (TF) che contiene le chiavi le quali puntano alle tabelle delle dimensioni, che 
contengono i master data30. Soltanto la tabella dei fatti è legata con join multiple a tutte 
le altre tabelle mentre le dimensioni sono collegate soltanto alla “fact table”. Nella TF 
vengono registrati  gli elementi fondamentali di un’azienda che si vogliono analizzare. 
Le tabelle delle dimensioni contengono le informazioni sulle dimensioni di analisi e cioè 
sulle misure di aggregazione dei fatti, ad esempio se il fatto è una vendita la dimensione 
può essere dove questa vendita è avvenuta. 
Riassumendo un InfoCubo consiste in: 
 
 una tabella dei fatti (sempre presente), 
 una tabella per le dimensioni temporali (sempre presente), 
 una tabella per Data Package (sempre presente), 
 una tabella delle unità dimensionali (presente se esiste almeno uno degli 
indicatori di tipo “quantitativo” per il quale specificare l’unità di misura), 
 più tabelle dimensionali  (contenenti le chiavi automaticamente generate dal 
sistema). 
 
Operational DataStore (ODS) utilizzati come un’area di memorizzazione 
temporanea per il consolidamento e la ripulitura dei dati. Possono contenere sia campi 
chiave che campi dati, i quali a loro volta posono contenere dati chiave. I dati contenuti 
negli ODS possono essere aggiornati, se i documenti cambiano nelle sorgenti, per  
riprodurre tali cambiamenti negli ODS, è possibile sovrascrivere i campi rilevanti con i 
valori aggiornati. 
Esistono diversi tipi di ODS: 
 
                                            
30
 I master data sono gli oggetti anagrafici indipendenti dalla soluzione e condivisi da ogni modello 
transazionale presente nel DataWarehouse.  
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• Standard, 
• Per l’aggiornamento diretto, 
• Per la scrittura ottimizzata. 
 
Su tutti e tre è possibile eseguire query tramite “BEx queries”. 
 
 InfoObject: Gli InfoObject sono i più piccoli moduli informativi disponibili di BI. 
Costituiscono gli oggetti di business su cui fare la valutazione. I vari tipi di InfoObject 
sono: 
 
 key figures: sono gli indicatori che devono essere valutati nelle query, cioè gli 
indicatori oggetto dell’analisi. Sono la parte dei dati di InfoProvider; 
 unità: sono le unità di misura degli indicatori, vengono utilizzate per dare un 
significato alle key figures; 
 caratteristiche: sono una sorta di chiavi, come ad esempio il codice della 
compagnia, il gruppo di clienti, l’anno fiscale, o la regione. Negli InfoCubi le 
caratteristiche sono memorizzate nelle dimensioni. Queste dimensioni sono 
associate, tramite un identificatore univoco ad un a key  figures nella tabella dei 
fatti. Le caratteristiche determinano la granularità, cioè il livello di dettaglio e in 
che modo le “key figures” sono mantenute negli InfoCubi. In generale un 
InfoProvider contiene solo una sottoquantità di valori delle caratteristiche che 
costituiscono la tabella dei master data; 
 caratteristiche temporali: sono le caratteristiche come le date, l’anno fiscale 
ed altre  dello stesso genere; 
 caratteristiche tecniche: hanno solo un significato legato ad aspetti 
organizzativi. Un esempio è il numero assegnato ad un InfoCubo, ottenuto 
come ID all’atto del caricamento della richiesta. Aiuta a ritrovare di nuovo la 
richiesta, in un secondo momento. 
 
 VirtualProviders: è un InfoProvider costituito da dati transazionali che non sono 
memorizzati nell’oggetto stesso ma che vengono letti direttamente per scopi di analisi e 
report, è possibile usarli nella modalità “sola lettura”. 
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MultiProviders: un MultiProvider è un InfoProvider che combina i dati di un 
certo numero di InfoProviders e li rende disponibili per l’analisi. L’oggetto in se stesso 
non contiene nessun dato perché questi provengono direttamente dagli InfoProviders 
su cui è basato. In pratica tali InfoProviders sono connessi attraverso un operatore di 




Figura 19: Realizzazione di un MultiProvider. 
 
 Infoset: rappresenta una vista logica di un certo insieme di dati ottenuta 
attraverso un “join” di oggetti DataStore, InfoCubi standard e/o InfoObjects. È visto 
come un livello semantico al di sopra delle sorgenti dati. 
 
7.4 S.E.M. “Strategic Enterprise Management” 
SAP SEM è un’applicazione analitica costruita sulla piattaforma SAP, con l’obiettivo di 
aiutare gli amministratori a simulare, analizzare, controllare, ottimizzare e comunicare 
aspetti strategici dell'impresa. 
È costituito da un insieme di cinque componenti di software con funzioni e processi che 
permette dirigenti e alti dirigenti di attuare e gestire i processi di gestione in tutta 
l'organizzazione. 
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I suddetti componenti usano lo stesso database riuscendo così a garantire consistenza 
e tempestività nel recupero dei dati. Questo permette una facile integrazione tra i 




Figura 20: Overview di SAP-SEM. 
 
Per implementare la pianificazione relativa al processo di marketing da  automatizzare, 
verrà utilizzato SAP SEM-BPS, comunque per completezza daremo una descrizione 
sommaria anche di tutti gli altri componenti per capire come e quando utilizzarli.  
 
 SEM_SRM “Stekeholder Relationship Management”: componente in grado 
di supportare la comunicazione tra l’azienda e i sui stakeholders. Una 
comunicazione corretta è importante perché può influenzare direttamente il 
valore dell’azienda. Avvalendosi della memorizzazione delle anagrafiche degli 
stakeholder,  è in grado di abilitare comunicazioni mirate secondo opportune 
classificazioni. Parte delle informazioni sono tratte dall’R/3 (ad esempio dal 
modulo HR), altre dai sistemi CRM, altre ancora da basi di dati esterne; 
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Figura 21: I cinque componenti di SEM. 
 
 
 SEM_BIC “Business Information Collection”: componente in grado  di 
supportare la raccolta automatica e semiautomatica di informazioni gestionali. 
Memorizza le informazioni raccolte e permette di collegarle ad indicatori interni. 
È uno strumento potente che aiuta a gestire delle informazioni non strutturarte 
in maniera strutturata; 
  SEM_BC “Business Consolidation”: il consolidamento è senz’altro la 
componente più matura di tutte le applicazioni di SEM, perché è stato per lungo 
tempo una parte di R/3. La prima applicazione di consolidamento era una parte 
di “Financial Acconting” progettata per realizzare il consolidamento legale. 
Invece questa componente include anche il consolidamento direzionale, che è 
molto più dinamico di quello legale e consente di fare report direzionali; 
 SEM_CPM “Corporate Performance Monitor”: componente in grado  di 
realizzare un monitoraggio continuo delle performance, molto significativo per 
scoprire delle eventuali deviazioni dell’azienda rispetto al  target desiderato. 
Riesce a realizzare una analisi dettagliata  delle suddette deviazioni per 
capirne le cause e gli impatti sulla performance complessiva dell’azienda, ma 
anche in relazione alla validità della strategia intrapresa e al processo di 
pianificazione della stessa; 
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 SEM_BPS “Business Planning & Simulation”: componente utilizzata 
nell’implementazione della soluzione proposta. Parte dalla convinzione che la 
pianificazione e la simulazione sono funzioni importanti della Business 
intelligence, infatti la misurazione delle performance  dipende pesantemente 
dall’analisi della variazione del pianificato rispetto all’attuale. Questa 
componente propone un supporto alle funzioni di pianificazione e simulazione.  
 
In molte società la pianificazione è una attività frammentata che si sviluppa a partire da  
dati eterogenei e utilizzando varie tecnologie ed interfacce eterogenee. 
SEM permette di realizzare un’integrazione tra tutte le aree di reporting ed aiuta a 
capire: 
 
 a che livello l’azienda si trova, 
 dove vorrebbe arrivare, 
 come poterci arrivare. 
 
SAP_SEM_BPS copre oggi una parte rilevante dei processi direzionali, relativi alle 
attività di pianificazione e controllo, assicurando soprattutto, una notevole efficienza, 
trasparenza e affidabilità nella gestione del budget e forecast. 
Il principale vantaggio di questa soluzione è che offre una completa integrazione e 
univocità a livello di dati, garantendo ai manager un sensibile miglioramento dei 
processi di pianificazione e controllo, ma anche d’incrementare la profondità di analisi 
delle informazioni, acquisire un numero maggiore di dati e realizzare diverse analisi in 
modo più accurato.  
Riassumendo i vantaggi derivati dall’utilizzo di SEM sono essenzialmente: 
 
 implementazione più veloce e meno costosa, 
 definizione dei dati più consistente, 
 maggior flessibilità e scalabilità. 
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7.4.1 Possibili scenari d’istallazione 
SAP offre la possibilità, di personalizzare, in base alle esigenze aziendali, lo strumento 
utilizzato per la pianificazione, infatti è possibile scegliere tra un vasto numero di 
opzioni, quale combinazione di SAP BW e/o SEM installare. 
SAP propone strumenti di pianificazione  già dalla versione BW 3.5, la differenza 
sostanziale da mettere in evidenza è che: 
 
 SAP BW_BPS: è il nuovo scenario, perfettamente integrato che, include tutte 
le funzionalità necessarie per implementare la pianificazione a livello 
finanziario, 
 SEM_BPS: consente di fare pianificazioni finanziarie sulla base  di oggetti 




Figura 22: Roadmap SAP Business Planning  
 
Lo scenario di riferimento, per lo sviluppo della soluzione proposta è mostrato in figura 
23. 
Le soluzioni software più avanzate per la pianificazione e il controllo di gestione devono 
contraddistinguersi per le seguenti funzioni: 
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 facilitare la definizione di strategie e obiettivi, 
 rendere completamente trasparente il processo di budgeting, 
 offrire un sistema di reporting completo. 
 
 
Figura 23: Piattaforma di sviluppo SEM 3.5/BW 3.1. 
 
“SAP Business Intelligence” supporta lo sviluppo e la realizzazione di strategie per 
mezzo di analisi specifiche; abilitando inoltre una comunicazione costante tra tutte le 
parti coinvolte. I dati richiesti per queste attività sono reperiti dal data warehouse di 
SAP, soluzione di validità comprovata, nonché da sistemi SAP o di terze parti; gli utenti 
dispongono in tal modo di ampie possibilità di valutazione e simulazione che si 
estendono fino al data mining. 
Oggi l’obiettivo di SAP, è quello di promuovere l’utilizzo della nuova soluzione “Business 
Intelligence Integrated Planning”, favorendo la migrazione degli applicativi verso 
quest’ultima, come mostrato in figura 24. 
“SAP Business Intelligence” ottimizza il processo di budgeting grazie alla funzionalità 
Pianificazione & Simulazione e supporta sia scenari di pianificazione top-down che 
bottom-up. 




Figura 24: Nuova piattaforma per realizzare Business Planning con SAP Netweaver. 
 
Grazie al collegamento sistematico tra tutti i componenti, SAP SEM assicura una 
completa integrazione tra i processi di creazione del budget e il controllo di gestione. 
Ciò comporta, ad esempio, che gli indicatori rilevanti per il controllo derivino 
direttamente dal confronto dei dati effettivi e pianificati del budgeting e della gestione 
fondi. 
Anche le fonti dati esterne, quali ad esempio le statistiche ufficiali, possono essere 
integrate tramite “SAP Business Intelligence”. Grazie al quadro completo, ottenuto 
tramite l'integrazione con i dati provenienti dalla contabilità, è possibile eseguire analisi 
di simulazione che vanno ben oltre le solite previsioni ex-post. 
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8  CAPITOLO:”Le fonti dati” 
8.1 La scelta del “Data Source” 
Nel seguente capitolo, verranno illustrati, i possibili scenari di caricamento ed estrazione 
di dati (come riportato in figura 25).  
La soluzione offerta da SAP, risulta aperta sul versante dell’estrazione dei dati grazie 
alla disponibilità di numerose interfacce per il caricamento dati da numerose fonti, in 
particolare SAP BW ha reso possibile l’integrazione di dati non-SAP, tramite propri 
programmi di estrazione, utilizzando interfacce “flat-file” o “database-links”.  
 
 
Figura 25: Scenari di estrazione dati da sorgenti eterogenee.  
 
Il caso in esame pone l’attenzione su due tipologie di caricamento che sono: 
 
1. il caso in cui i dati d’interesse si trovino all’interno del sistema R/3, 
2.  il caso in cui siano disponibili in  fonti esterne, sotto forma di flat file. 
 
Analizzeremo due possibili scenari implementativi uno relativo a quali estrattori attivare 
nel caso in cui si debba procedere con il caricamento da R/3, un altro che prevede il 
caricamento dei dati da un flat file che ha la struttura di un prospetto di bilancio. 
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Nella realizzazione pratica del modello è stata quest’ultima modalità quella 
effettivamente implementata. 
 
8.2 Scenario 1° 
Se si sceglie di caricare i dati da R/3, come prima operazione, è necessario individuare i 
dati coinvolti nel processo di pianificazione; la tabella 6, associa ad ogni fattore 
individuato nel paragrafo  5.3.2 la corrispondente fonte informativi in  “Wine Online” . 
 
Tabella 6: informazioni necessarie per la pianificazione della campagna di marketing. 
Fattori che incidono sul 
prezzo di vendita 
Modello Wine Online Nome tecnico degli 




Costi di produzione 
Queste informazioni sono 
disponibili nel modulo di 
contabilità generale CO di 
R/3, e nelle anagrafiche dei 
centri di costo. 
OCO_PC_ACT_1 
“Calcolo dei costi 
effettivi/ledger materiale” 
OCO_PC_PCP_01/02/03 
“Pianificazione dei costi del 
prodotto” 
ELEMENT_ATTR 







Le informazioni relative alla 
domanda si possono 
recuperare dagli ordini di 
vendita registrati (OdV), che 
si trovano nel modulo 




“documento di vendita dati 
posizione” 
2LIS_11_VAHDR 
“documento di vendita dati 
testata” 
OCO_PC_01 
“Contabilità oggetti di costo 
chiusura periodo” 
 
Studio  del mercato 
 







Il secondo step è relativo alla realizzazione del collegamento tra il sistema R/3 ed il BW. 
Dopo il collegamento, lanciando da SAP BW la  transazione “RSA1”, tra le sorgenti dati 
compaiono anche quelle relative alle componenti applicative di SAP R/3 relative a 
“Wine Online” (come mostrato in figura 26). 
A questo punto non resterebbe che attivare gli estrattori, che hanno il compito di 
leggere le informazioni dalle strutture informative apposite (tabelle) e renderle 
accessibili dal sistema BW. Ogni DataSource ha associato un proprio estrattore definito 
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in base alla  sua struttura informativa. Ogni estrattore, inoltre, consente di estrarre un 
tipo specifico di dati. Lanciando la transazione “SBIW” vengono visualizzati tutti gli 
estrattori standard, per attivarli basta semplicemente posizionarsi sopra con il mouse e 
fare doppio click . 
 
 
Figura 26: I “DataSource” disponibili dopo il collegamento. 
 
È possibile anche verificare che i dati siano stati estratti correttamente, lanciando la 
transazione “RSA3”, questa volta però da SAP BW. Realizzando questo percorso per 
tutti gli estrattori l’estrazione delle informazioni contenute in “Wine Online” risulterebbe 
concluso. 
 
8.3 Scenario 2° 
Per ragioni pratiche è stato deciso di caricare i dati da un file esterno, in quanto non è 
stato possibile avere una versione di “Wine Online”  che contenesse dati a consuntivo 
(necessari per l’analisi proposta), infatti la versione disponibile in azienda è una  demo 
dimostrativa, realizzata per presentare il prodotto alle aziende interessate, contiene 
quindi alcuni dati relativi alle anagrafiche ma non i dati d’esercizio. 
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Quindi è stato progettato e realizzato un file flat sul quale sono stati caricati dei dati 
presi da aziende che operano nel settore, che per ovvie ragioni non saranno nominate.  
Il caricamento tramite file esterni è estremamente flessibile e semplice, i formati previsti 
sono CSV ed ASCII.  Per questa applicazione abbiamo usato il caricamento del  file nel 
formato CSV (“bilancio .csv”). 
CSV indica lo standard per “Comma Separated Values”, come emerge già dal nome 




Il file che è stato realizzato rispecchia la forma di un bilancio contabile (riportato in 
appendice D), per aziende del settore, dal quale saranno estratte le  informazioni utili 
per calcolare il prezzo di vendita di una bottiglia di vino.  
Ovviamente nel file caricato ci sono i valori numerici associati a tutte queste voci, e per 
ognuna di esse è stata riportata sia la macrogerarchia che la gerarchia figlia che viene 
utilizzata per identificarla nelle tabelle contabili. 
Come emerge dal prospetto sono state considerate come voci singole relative alla 
tipologia di vino: 
 
 le voci di ricavo dalla  vendita dei vini, 
 le variazioni sulle rimanenze, 
 le spese per l’acquisto del materiale prime, forniture e acquisto merci, 
 
questo al fine di avere una corretta imputazione dei costi di produzione in relazione alla 
tipologia di vino, infatti le voci indicate cambiano sensibilmente in relazione alla qualità 
del vino prodotto.  
Invece per quanto riguarda le spese   
 
 per gli agenti di vendita, 
 per il personale impegnato nella produzione, 
 per l’energia elettrica, la luce ed il gas. 
 
si è supposto di avere un’unica voce di costo, che verrà ripartita in base al tipo di vino 
preso in considerazione. 
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9 CAPITOLO: “Modellazione dei dati” 
9.1 Dallo Star Scheme all’ InfoCube “VINO” 
Il seguente capitolo ha lo scopo di creare uno strato informativo altamente integrato e 
strutturato, che farà da base per gran parte delle applicazioni che si pongono come 
obiettivo, quello di aiutare le organizzazioni ad aumentare l’efficienza e a scoprire nuove 
opportunità di business. 
Dopo aver scelto le sorgenti dati coinvolte (nel nostro caso il flat file), occorre progettare 
una struttura  di livello superiore atta a specifici scopi di analisi e pianificazione. 
In questa struttura le informazioni saranno rappresentate, attraverso tecniche di 
modellazione dimensionale (solitamente “Schema a stella”, vedi appendice A) che 
permetteranno di fare delle analisi di tipo OLAP e di navigare tra le informazioni nella 
maniera più efficace ed efficiente possibile. 
Lo schema a stella, in SAP BW, si concretizza negli “InfoCubes”, che rappresentano gli 
oggetti di analisi della BI.  
 
Tabella 7: Parallelismo tra “Star Scheme” e BI. 
STAR SCHEME BI Data Model 
(InfoCube) 
Fatti Key Figure 
Tabella dei fatti Tabella dei fatti 
Attributi/ Dimensioni Caratteristiche 
Attributi navigabili 
Gerarchie 
Tabella delle dimensioni Tabella delle dimensioni 




9.2 Il processo di ETL in SAP NetWeaver 
Per fare qualsiasi analisi o elaborazione, il sistema richiede la costruzione di un modello 
dati che contenga tutti gli oggetti e le regole necessarie per il trasporto, l’aggiornamento 
e l’analisi delle informazioni disponibili.  
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Gli oggetti vengono visualizzati nel modello in una struttura ad albero, e sono caricati in 
accordo ad un criterio gerarchico (mostrato nelle figura 27) al fine di creare una struttura 
il più  semplice e trasparente possibile. In questa ottica è opportuno sottolineare che la 
nuova versione (SAP NetWeaver 2004s) ha introdotto dei cambiamenti per 
raggiungere tale obbiettivo. 
Nella versione precedente (3.x components, che noi utilizzeremo) il flusso dati previsto 
è il seguente (mostrato in figura 27), i dati estratti dal sistema sorgente possono essere 
temporaneamente memorizzati, senza subire nessuna modifica, in un’area persistente 
del BW, chiamata PSA (“Persistence Staging Area”), questa area dovrà essere creata 
dopo l’attivazione delle regole di trasferimento. Da qui i dati vengono trasferiti tramite 
degli InfoSource (che sono degli oggetti di collegamento) a dei data target. Sono 
previste “regole di trasferimento e aggiornamento” (prima e dopo gli InfoSource) che 
consentono di processare i dati. Tutto il flusso dalla sorgente, fino al data target è 
controllato tramite gli InfoPackage. 
 
 
Figura 27: Gerarchia del flusso di dati nella versione 3.x. 
 
La nuova versione apporta dei cambiamenti al modello descritto in precedenza. 
Innanzitutto l’area   di PSA viene generata durante la creazione delle sorgenti dati. 
L’uso degli InfoPackege è circoscritto alla fase di caricamento dei dati dalla sorgente 
nell’area PSA. Inoltre i dati potrebbero essere recuperati dalla PSA e caricati 
direttamente all’interno dei data target. 
Da notare anche che non si parla più di regole di trasferimento e di aggiornamento ma, 
più in generale di trasformazioni. Le trasformazioni possono essere inserite sia prima 
che dopo InfoSource, che nella nuova versione possono essere anche omessi se il 
caricamento avviene direttamente dalla sorgente dati nel data target.  
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In questo modo si riesce a separare in diversi passi il processo di  caricamento e a 
migliorarne le performance. 
In particolare tutto questo verrà realizzato utilizzando Administration Workbench che 
consente di gestire i dati in modo centralizzato; realizzandone il loading, la tracciabilità e 
la loro trasformazione e fornendo in modalità automatica e controllata i processi di 
warehouse. Concludendo possiamo affermare che l’Administration Workbench 
fornisce un ambiente unico, centrale per la gestione del data warehouse.  
 
9.3 Realizzazione dell’InfoCube 
Per realizzare l’infoCube “VINO” che verrà utilizzato nella fase di pianificazione, occorre 
lanciare la transazione “RSA1”, dall’ l’Administration Workbench, e selezionare dal 
menù sulla sinistra  “Modellazione”. 
Dopo di che si procede alla creazione dei componenti l’ “InfoArea”, l’ “InfoCube”, i 
“DataSource”, gli “InfoSource”, e le rispettive regole di aggiornamento e di 
trasferimento. 
9.3.1 Descrizione dell’InfoArea   
 Prima di creare l’infoCube, è opportuno predisporre un’InfoArea che conterrà tutti 
gli oggetti (non standard) necessari per definire le regole di trasferimento e di 
aggiornamento, allo scopo di creare il collegamento tra la struttura realizzata e il file flat. 
L’InfoArea (“ZRACHELE”) è riportata in figura 28: 
 
 
Figura 28: Gli InfoObjects definiti. 
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È stato necessario creare sia indici che caratteristiche che diventeranno rispettivamente 
gli indici e le dimensioni dell’InfoCube. Per ogni oggetto è importante, soprattutto, 
definirne il nome ed il tipo di dato. Nel nostro caso gli “indicatori” sono: 
 
 Crediti, tipo di dato “Importo” con due cifre decimali dopo la virgola;  
 Debiti, tipo di dato “Importo” con due cifre decimali dopo la virgola;  
 Saldo, tipo di dato “Importo” con due cifre decimali dopo la virgola; 
 Numero di bottiglie, tipo di dato “Numero Intero”.  
 
Le “caratteristiche” utilizzate per l’elaborazione sono: 
 
 Conto CoGe, è la gerarchia di contabilità, è di tipo “CHAR- Stringa di caratteri” 
di lunghezza 10, legata al “Piano dei conti” con “Attributi” Gerarchia e 
Macrogerarchia dei conti, 
 Costi altri, è di tipo “CHAR- Stringa di caratteri” di lunghezza 17, 
 Costo agenti, è di tipo “CHAR- Stringa di caratteri” di lunghezza 17, 
 Costo materiale, è di tipo “CHAR- Stringa di caratteri” di lunghezza 17, 
 Costo personale, è di tipo “CHAR- Stringa di caratteri” di lunghezza 17, 




Figura 29: La Gerarchia dei conti. 
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 MacroGerarchia di Conti, è di tipo “CHAR- Stringa di caratteri” di lunghezza 2, 
(vedi figura 30). 
 
 
Figura 30: La Macrogerarchia dei conti. 
 




Figura 31: Gerarchia del piano dei conti CoGe. 
 
Le gerarchie sono usate nell'analisi per descrivere viste alternative del dato, una 
gerarchia comprende nodi e foglie: i nodi rappresentano una relazione padre-figlio 
mentre le foglie rappresentano i valori delle caratteristiche. 
La gerarchia implementata è stata pensata come una combinazione di voci e sottovoci 
di contabilità, strutturata per rispecchiare fedelmente il conto economico relativo ad 
un’azienda vitivinicola, caricato dal flat file (vedere appendice D). 
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9.3.2 Descrizione dell’InfoCube  
Gli InfoCubes sono oggetti che fungono da contenitori di dati e che organizzano gli 
stessi secondo un modello multidimensionale (vedi appendice A), per l’analisi delle 
dimensioni del business, che si avvale di un database relazionare  per la 
memorizzazione dei dati. L’InfoCube  “ZVINO”  creato contiene: 
 
 cinque dimensioni d’analisi, 
 quattro indici (fatti), 
 si sviluppa su molti attributi navigabili. 
 
 
Figura 32: Visualizzazione dell'InfoCubo Vino, “Dimensioni” ed “Indici”. 
 
I fatti sono gli indicatori numerici aggregabili, che rappresentano i fenomeni d’interesse 
aziendale, nel nostro caso sono: 
 
 crediti (costi), 
 debiti (ricavi), 
 saldo, 
 numero di bottiglie. 
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Le dimensioni, cioè gli elementi attraverso i quali si  analizzano i fatti sono: 
 
 pacchetto dati (informazioni utili per la gestione interna), 
 ora, rappresenta la caratteristica temporale che indica il periodo d’esercizio, 
 unità, nel nostro caso rappresenta la divisa che indica la valuta (EUR), 
 conti, si riferisce alla gerarchia del piano dei conti, dalla quale è possibile 
ricavarsi tutte le informazioni per calcolarsi gli indici,  
 materiale, indica la tipologia di vino che stiamo analizzando punta ad una tabella 
che contiene l’anagrafica per quella tipologia di vino anche il prezzo praticato 
l’anno precedente. 
 
9.3.3 Descrizione del DataSource  
 Tutti i sistemi che forniscono dati a SAP sono definiti “Sistemi sorgente”. 
Un “Data Source” è un elemento chiave all’interno del modello d’informazione di SAP 
BW. Consiste in una serie di campi ordinati in una struttura uniforme per il trasferimento 
dei dati. 
Tra i “DataSource” compare  la fonte “Vino” atta ad alimentare l’ InfoCubo “ZVINO”, che 
a sua volta risulta legata al flat file “bilancio.csv” (descritto in dettaglio nell’appendice 
D).  
A momento della creazione del “DataSource” è possibile personalizzare in maniera 
molto flessibile, la fase di estrazione dei dati dal file, ad esempio, è possibile decidere, il 
numero di cifre decimali dopo la virgola, il carattere per indicare le migliaia, il carattere 
di escape, ed altro. Inoltre è possibile caricare il file sia direttamente 
dall’ApplicationServer  che da una qualunque postazione dell’utente (come nel nostro 
caso). 
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Figura 33: Il flusso realizzato. 
 
Riportiamo in figura 34 le personalizzazioni che sono state fatte; in particolare le più 
significative sono che il file caricato è di tipo “CSV”, che il separatore dati è “;” e che la 
prima riga del suddetto file deve essere ignorata perché non contiene i dati ma solo le 
descrizioni dei campi: 
 
 
Figura 34: Personalizzazioni fatte per il processo di caricamento. 
 
Ciccando su “Anteprima” il sistema è in grado di mostrare in anteprima come i dati 
saranno caricati (figura 34, figura 35): 
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Figura 35: Anteprima per l'upload del file. 
 
Prima di estrarre i dati dal file occorre specificare la  “Destinazione dati” indicando il 
nome del cubo, su cui s’intende caricare i dati estratti, figura 36 : 
 
 
Figura 36: Destinazione dati da aggiornare. 
 
La procedura di estrazione dei record si completa, selezionando “Pianificare”, e 




Figura 37: Estrazione dei dati. 
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Ciccando su “Inizio”, si innesca la procedura di trasferimento dei dati , che andranno a 
popolare l’InfoCubo “Vino”. 
 
9.3.4 Regole di trasferimento  
 I dati disponibili nella struttura sorgente devono essere assegnati in maniera 
corretta agli oggetti corrispondenti del  BW. 
 
 
Figura 38: Regole di trasferimento per il cubo vino. 
 
Dalla sorgente dati, che nel nostro caso file flat,  tramite delle “regole di trasferimento”, 
opportunamente definite, è possibile mappare i campi del DataSource sugli InfoObject 
dell’InfoSource in entrambe le direzioni. Le suddette regole  forniscono la struttura per 
trasportare i dati dal sistema sorgente nel SAP BW, rendendo fruibili i dati 
dall’applicazione. 
Nel caso in esame, la sorgente dati “Vino” contiene undici campi che devono essere 
assegnati ai corrispondenti InfoObject di destinazione. 
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Qui viene visto effettivamente quale dato deve essere trasferito da un “Data Source” 
alla “Comunication Structure”  di un InfoSource. La “Comunication Structure” è la 
componente principale dell’InfoSource, contiene tutti gli InfoObjects che appartengono 
all’infoSource e permette l’aggiornamento dei dati contenuti negli InfoCubes. 
I dati sono trasferiti 1:1 dal sistema sorgente al sistema BW. 
 
9.3.5 Regole di aggiornamento 
 Le regole di aggiornamento sono atte a specificare in quale modo le strutture dati 
devono essere aggiornate. Permettono la connessione di un InfoSource con un 
InfoProvider.   
 
 
Figura 39: Regole di Aggiornamento. 
 
Le  “regole di aggiornamento”, indicano quando e in quale modo le strutture dati devono 
essere aggiornate. Ci sono differenti metodi di aggiornamento che possono essere 
scelti, in relazione alle proprie esigenze. Definiscono sia  come i campi devono essere 
aggiornati sia da quali campi sorgenti le informazione devono essere prese. 
La relazione di assegnamento  tra gli indici e i campi è 1:1. 
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9.4 Il flusso dati del sistema 




Figura 40: Flusso dati 3.X InfoSource Vino. 
 
L’InfoCube è alimentato dalla sorgente dati vino che a sua volta è alimentata dal flat file, 
e dal sistema sorgente per quanto riguarda la definizione del piano dei conti. 
Il cubo risulta alimentato anche da una sorgente dati interna che contiene le 
anagrafiche dalle quali possiamo recuperare le informazioni d’interesse. 
Ovviamente viene mantenuta anche  una connessione al sistema R/3 per accedere alle 
anagrafiche. 
      
106 
10 CAPITOLO:”Analisi e presentazione dei dati agli utenti 
finali” 
Le fasi del processo di Business Intelligence si concludono all’atto di presentazione dei 
risultati della pianificazione agli utenti finali. 
A questo livello tutte le informazioni integrate e consolidate nel data warehouse, 
strutturate in modo multidimensionale, saranno disponibili per essere rielaborate 
attraverso applicazioni analitiche messe a disposizione per gli utenti finali che le 
utilizzeranno per fare attività di “decision making”. Queste funzionalità sono 
posizionate sul Presentation Layer dell’architettura. 
Di seguito verrà presentato, sia l’ambiente di modellazione che è stato utilizzato, che la 
procedura dettagliata per eseguire la pianificazione a sistema. 
 
10.1 Descrizione del Planning Framework 
La scelta dello strumento per implementare l’ultima fase relativa alla pianificazione del 
prezzo di vendita, è ricaduta su  SEM potente strumento per la definizione dei processi  
strategici, in particolare su SEM_BPS (per maggiori dettagli vedere 7.4). 
L’architettura del SEM-BPS può essere pensata come costituita da due componenti: 
strutturali e funzionali, rispettivamente rappresentate dai concetti di planning area e di 
planning functions. 
La  planning area definisce l’ambito nel quale vogliamo realizzare la strategia. Per 
definirla è necessario indicare quale InfoCube BW, verrà utilizzato per leggere i dati. 
All’interno della  planning area devono essere definiti uno o più livelli per specificare 
quali caratteristiche e key figures ci interessano, determinando così, la granularità 
attraverso la quale i dati saranno pianificati. Infine occorre specificare uno o più 
pacchetti  che consentono di fare una ulteriore selezione, ad esempio selezionando 
opportuni range  per le caratteristiche ritenute rilevanti. 
Possiamo pensare alla planning area come il database per realizzare il modello di 
pianificazione, e in questa ottica, i  planning level e  i planning package sono le 
selezioni che vengono fatte sui dati di partenza. 
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Figura 41: Planning Area nel BPS Framework. 
 
Le planning functions riguardano le componenti funzionali, permettono di cambiare e 
generare i dati di pianificazione, né esistono alcune standard (copia, incrementare, 
cancellare…), ma è possibile anche definirne di nuove personalizzandole secondo le 
proprie esigenze. Le planning functions sono le operazioni che supportano i processi di 
pianificazione dei dati in modo simulato. 
I planning method sono le varie tecniche per combinare i dati di pianificazione. 
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Mentre i  planning group definiscono in quale modo i valori verranno  usati per definire 
le funzioni di pianificazione ed anche le condizioni che dovranno essere applicate. Il 
ruolo dei planning group è fondamentale perché consente di riutilizzare le planning 
functions per diversi scopi. 
 
10.2  La formula per il calcolo del prezzo di vendita 
La pianificazione, realizzata, rispetto ai  dati relativi al prospetto di contabilità caricato, 
consente di fissare il prezzo di vendita da praticare per una bottiglia di vino. 
L’analisi focalizza l’attenzione sulle caratteristiche fisse relative : 
 
 ad una determinata Società, 
 al tipo di vino specifico, 
 all’anno corrente. 
 








La formula si riferisce ad un particolare tipo di vino, sul quale impattano: 
 
 al 60% i costi di produzione (composti principalmente da voci “generali”), 
 al 20% dei costi agenti, i quali promuovono un mix di tipologie di vino, quindi 
risulta corretto imputare 1/5 del costo totale, 
 al 20% il trend delle vendite dell’anno precedente, riferite alla stessa tipologia di 
vino. 
 
Questa formula ovviamente è uno dei tanti possibili modi per realizzare il calcolo alcune 
aziende possono decidere di variare le percentuali, a seconda della politica di marketing 
adottata. 
In particolare la formula suddetta è stata elaborata con l’ausilio di Luca Tommasini 
direttore presso l’Azienda Agricola  “San Gervasio” (Pontedera), infatti è, in linea di 
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massima, quella che la sua azienda utilizza nella gestione corrente  per assegnare i 
prezzi di vendita alle bottiglie di vino prodotte. 
I dati presenti nel flat file caricato  rispecchiano la struttura di un prospetto di contabilità 
tipico di aziende agricole, quindi per calcolare i vari costi  che servono per la 
pianificazione è necessario fare un po’ più di operazioni: 
 
 costo di produzione: supponiamo di fare l’analisi per il tipo di vino A, le 
variabili che entrano in gioco si ricavano analizzando il file, sommando tutte 
le voci di costo specifiche per produrre il vino A, e imputando anche altre 
spese più generali, nel dettaglio le voci coinvolte sono: 
 
( )[ ]630000620000613000*%40612000*%45611000*%75604000603000601000600001Pr ++++++++=oduzioneCostoDi
 





600001 “Spese per materie prime forniture  
e acquisto merce- Uva A” 
601000 “Spese per materie prime forniture e acquisto merce- 
 Spese per prodotti di terze parti” 
603000 “Spese per materie prime forniture e acquisto merce- 
 Spese per strumentazione” 
604000 “Spese per materie prime forniture e acquisto merce- 
 Spese per materiale d’imballaggio” 
611000 “Costi per forniture esterne: Energia”  
con un impatto del 75% 
612000 “Costi per forniture esterne:Gas”  
con un impatto del 45% 
613000 “Costi per forniture esterne:Acqua”  
con un impatto del 40% 
620000 ”Stipendi: Salari inclusi straordinari” 
630000 “Salari:Salari inclusi straordinari” 
 
 
 vendite nette: sarebbero gli ordini di vendita dell’anno precedente, si 
ricavano dalla voce “ricavi di vendita da prodotti” di quel tipo di vino, e 
dall’anagrafica del materiale si recupera il prezzo di vendita dell’anno 
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Tabella 9: Voci di ricavo relative alla vendita del vino A. 




500001 “Ricavi di vendita da prodotti propri o servizi: per vinoA”. 
 
 
  costo agenti di vendita: supponendo che gli agenti promuovono la 





Tabella 10: Voce di costo relativa al costo agente per il vino A. 
VOCE NEL  
PROSPETTO 
 
DESCRIZIONE A PAROLE 
63500 “Salari: Costo Agenti” 
 
 
Vediamo, la modellazione a sistema. 
  
10.2.1 Creazione delle Planning Area 
Dal menù principale dell’ Administration Workbench , lanciando la transazione 
“BPS0” appare la seguente schermata: 
 
 
Figura 42: Schermata che appare lanciando la transazione “BPS0”. 
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Sono state realizzate due planning areas una relativa al “Conto Economico” e l’altra 
relativa alla “Formula Prezzo”. 
Per ognuna di esse è stato definito il legame con l’infoCube “Vino”, indicando quali 
caratteristiche presenti nell’infoCube ci interessano. 
Sono stati creati anche i relativi pacchetti di pianificazione (“pacchetti ad hoc”). È 
obbligatorio creare almeno un pacchetto per ogni planning area in modo da  poter 
eseguire la pianificazione.  
Vediamo nel dettaglio come sono state realizzate le due Planning Area: 
 
 Planning Area “Conto Economico”: questa è la Planning Area realizzata per 
implementare il calcolo effettivo del prezzo da praticare. Per realizzarla occorre 
specificare quali caratteristiche presenti nell’InfoCube ci interessano, che sono:  
 
• Anno calendario, 
• Chiave Divisa, 
• Conto CoGe (gerarchia), 
• Gerarchia  Conti, 
• Macrogerarchia Conti, 




Figura 43: Overview delle caratteristiche selezionate per la PlanningArea "Conto Economico". 
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Per quanto riguarda le key figure d’interesse sono state selezionate: 
 
• Crediti (Costi), 
• Debiti (Ricavi). 
 
 
Figura 44: Overview delle key figure selezionate per la PlanningArea "Conto Economico". 
 
L’area relativa  alla “Selezione” specifica una sottoselezione dei valori delle 
caratteristiche sull’InfoCube. Questa operazione corrisponde a fare una query in BW, 
cioè permette di estrarre dall’ InfoCube solo le caratteristiche specificate. Nella figura 45 
viene riportata la selezione:  
 
• l’Anno Calendario, per la pianificazione in questione è fissato al 2005; 
• la Divisa, che nel caso trattato è EURO, 
• il Conto CoGe (legato alla gerarchia definita), 
• la Gerarchia, 
• la Macrogerarchia Conti, 
• il Piano dei conti d’appartenenza, che nel caso in questione è “VINO”: 
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Figura 45: Overview del tipo di selezione relativa alla PlanningArea “Conto Economico”. 
 
 PlanningArea “Formula Prezzo”: questa sarà associata alla corrispondente 
planning function, è definita per impostare il layout e il livello di aggregazione 
(cioè per il calcolo dei subtotali) occorre specificare per il  livello creato quali 
caratteristiche presenti nell’InfoCube ci interessano:  
 
• Anno calendario, 
• Chiave divisa, 
• Conto CoGe, 




Figura 46: Overview delle caratteristiche selezionate per la PlanningArea "Formula Prezzo". 
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Per quanto riguarda le key figure d’interesse sono state selezionate: 
 
• Crediti (Costi), 
• Debiti (Ricavi). 
 
 
Figura 47: Overview delle key figure selezionate per la PlanningArea " Formula Prezzo ". 
 
 
L’area relativa  alla “Selezione” specifica una sottoselezione dei valori delle 
caratteristiche sull’InfoCube. Questa operazione corrisponde a fare una query in BW, 
cioè permette di estrarre dall’ InfoCube solo le caratteristiche specificate. Nella figura 48 
viene riportata la selezione:  
 
•l’Anno Calendario, per la pianificazione in questione è fissato al 2005; 
•la Divisa, che nel caso trattato è EURO, 
• il Conto CoGe (legato alla gerarchia definita), 
•il Piano dei conti d’appartenenza, che nel caso in questione è “VINO”: 
 
 
Figura 48: Overview del tipo di selezione relativa alla PlanningArea “Formula Prezzo”. 
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10.2.2 La Planning Function realizzata 
È stata realizzata una funzione di pianificazione manuale, che rispecchia la formula di 
calcolo riportata all’inizio del paragrafo  
Per realizzare una planning function manuale  è stato necessario definire un layout, che 
rappresenta il modo in cui i dati vengono presentati all’utente finale. 
È possibile utilizzare due differenti tipi di front-end, che sono: 
  
1. Microsoft Excel, 
2. SAP ALV Grid. 
 
 
Tabella 11: Principali vantaggi dei front-end disponibili. 
Microsoft Excel SAP ALV Grid 
 
 
Vantaggio di lavorare con il tool di Excel, usufruendo di 
un’ampia scelta relativa alle opzioni di pianificazione. 
 
 
Molti dati pianificati in una sola 
schermata 
 




Più veloce di Excel quando si 




La scelta, è ricaduta su “Microsoft Excel”, che viene usato “in place”. 
I dati contenuti nel cubo caricato vengono selezionati in base al  planning level 
associato e mostrati in base al layout definito. Ogni planning function è associata ad un 
solo planning level. 
L’elaborazione finale ha avuto il risultato riportato in figura 49. 
È a questo livello che si possono cogliere i benefici derivanti dall’uso della gerarchia, 
infatti nel foglio di pianificazione realizzato, sono stati effettuati dei raggruppamenti 
relative a spese/ricavi che rispecchiano la struttura logica della  gerarchia del piano dei 
conti (realizzata in BW). In questo modo vengono presentati i dati secondo una logica 
bottom-up31, cioè viene mostrata la singola voce di costo e il generico nodo a cui 
appartiene, ed inoltre sono visualizzate solo le combinazioni corrette di dati. Le 
sottovoci calcolate a saldo sono: 
                                            
31
 Bottom_Up: Metodologia di ragionamento che aggrega dati elementari per ricostruire macrovoci (nel 
nostro caso sono macrovoci di costo). 
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 Spese di confezionamento: rappresentate dalla somma delle voci seguenti: 
“Spese per prodotti di terze parti”,” Spese per strumentazione” e  “Spese per 
materiale d’imballaggio”; 
 Costo totale di produzione: rappresenta il “Costo di produzione” della formula 




Figura 49: Schermata finale relativa alla pianificazione del prezzo di vendita.  
 
 
È importante sottolineare che i dati visualizzati nel workbook, non sono letti da un 
database ma vengono generati dal sistema quando viene lanciata la funzione di 
pianificazione in base al layout scelto, che in questo caso, mostra in dettaglio tutti i 
componenti che influenzano il prezzo finale di una bottiglia di vino. 
Il report proposto ha la forma di un prospetto di contabilità ove sono evidenziate le voci 
singole relative ai costi e/o ricavi ed i subtotali, calcolati sommando i valori appartenenti 
alla stessa macrogerarchia. Al report sono state aggiunte delle righe, per indicare: 
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 “totale spese di confezionamento”: ottenute sommando le voci: 
• “spese per prodotti di terze parti”, 
• “spese per strumentazione”, 
• “materiali di imballaggio”. 
 “totale costo energia per uva A”: ottenuta dalla voce “costi per forniture 
esterne-Energia”; 
 “totale costo combustibili per uva A”: ottenuta dalla voce “costi per forniture 
esterne-Gas”; 
 “totale costo acqua per uva A”: ottenuta dalla voce “costi per forniture 
esterne-Acqua”; 
 “costo totale di produzione”: ottenuto dalla somma dei totali sopraccitati con 
l’aggiunta delle spese per “stipendi inclusi straordinari” e “salari inclusi 
straordinari” 
  per indicare il numero di bottiglie prodotte 
 ed infine “prezzo di vendita” per indicare il risultato della pianificazione che, 
secondo la formula implementata, corrisponde a 14,9 €.  
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11 CAPITOLO: “Estensioni future del progetto realizzato” 
11.1 Scenario di sviluppo 
Ad un’ azienda che opera nel settore vitivinicolo, per definire  il “market plan” da attuare 
non basta aver fatto un’analisi interna volta a pianificare il “market price”, ma diventa 
fondamentale anche realizzare un’analisi esterna. 
Solo l’incontro tra questi due tipi d’analisi, permetterà all’azienda di definire la propria 
strategia. 
L’analisi esterna risulta essere molto importante perché mette in evidenza le opportunità 
e i limiti che l’azienda o la filiera hanno sul mercato di riferimento.  
Lo studio della concorrenza rappresenta un importante strumento per raggiungere un 
vantaggio competitivo a lungo termine, infatti risulta essere un parametro fondamentale 
per aziende di grandi dimensioni, per le quali risulta essere una variabile determinante 
nel definire i  processi di marketing come già indicato nel paragrafo 5.3.2, ma anche per 
realtà medio/piccole (sulle quali abbiamo focalizzato lo studio) diventa un ottimo 
strumento di confronto in relazione al rapporto qualità offerta/prezzo proposto. 
Si evince che risulta molto utile, per qualsiasi tipo di azienda del settore, avere dei dati 
relativi al  mercato con i quali poter valutare il proprio operato rispetto a diversi fattori  
giudicati importanti, quali ad esempio la differenza di prezzo, il processo di affinamento 
delle uve, sia dal punto di vista qualitativo che quantitativo.  
In particolare sarebbe opportuno avere dei report di confronto sia con un particolare 
concorrente, che con i valori medi del settore, per poter stabilire il proprio operato in 
relazione ad aziende simili (o ai valori standard) del settore. 
 
11.2  Scenario di confronto con il mercato 
Per implementare questo aspetto, sarà necessario  realizzare alcuni  flat file, contenenti 
i dati della concorrenza; uno con i valori di alcuni  specifici concorrenti e un altro con i 
valori medi del settore.  
L’analisi potrebbe essere ristretta ad un campione aziende, prese come riferimento, 
aventi caratteristiche simili alla realtà  aziendale con la quale si opera, soprattutto  delle 
stesse dimensioni, e con una produzione di vini di eguale denominazione e prestigio.  In 
modo da poter operare un confronto più equo possibile. 
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Per realizzare questo file, potrebbero essere considerati alcuni dei parametri individuati 
in appendice C, relativi alle schede tecniche pubblicate da tutti i produttori di vino: 
 
 società: codice della società concorrente, 
 nome: nome della società, 
 tipo di vino: parametro che può valere o bianco o rosso, 
 denominazione: parametro che indica la qualità riconosciuta a livello 
giuridico/normativo, può essere quindi IGT, DOC oppure DOCG, 
 0material: chiave del prodotto, 
 quantità disponibile:quantità di vino disponibile per quella tipologia, 
 annata: annata di riferimento, parametro importante per poter fare un equo 
confronto, 
 quantità di uva raccolta per ettaro:indica già una sorta di affinamento in 
fase di raccolta, 
 tempo d’invecchiamento: parametro che discrimina il tempo e la modalità 
d’invecchiamento, 
 formato: della bottiglia di solito è di   0.75 litri,  
 prezzo:  prezzo praticato alla grande distribuzione. 
 
Questi parametri sono considerati i  più significativi per fare un’analisi qualitativa, infatti 
è considerando questi fattori che è possibile capire la selezione fatta sulle uve 
(ricordiamo che in genere una maggior selezione porta ad avere un vino di qualità 
superiore), la posizione del vigneto  ed anche il tipo e la durata della fase 
d’invecchiamento.  
Per realizzare il file che riporta i valori medi del settore potrebbero essere considerate 
alcune voci a totale per tipologia e denominazione vinicola.  
Importante è anche fare i confronti con le varie tipologie di vini per prendere coscienza 
di come il nostro vino si posiziona rispetto alla concorrenza e magari a vini di 
denominazione più pregiata.  
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CONCLUSIONI 
Questa tesi tratta uno degli aspetti basilari che contribuisce alla definizione del “market 
plan” per le aziende del comparto vitivinicolo, e cioè, come sfruttare la leva del prezzo 
per incrementare la redditività aziendale ed identificare nuove opportunità di crescita. 
Oggi accanto ai tradizionali strumenti di “Controllo di Gestione”, quale ad esempio 
“Wine Online” sviluppato da TD Group, si è sviluppata la necessità di avere dei 
software di supporto ai processi decisionali.  
Focalizzando l’attenzione sulla definizione del prezzo di vendita da praticare per una 
particolare tipologia di vino, in questa tesi è stata implementata una soluzione software 
ad hoc, utilizzando la piattaforma NetWeaver messa a disposizione da SAP. Questa 
tecnologia ha apportato i seguenti benefici: 
 
 avere una completa integrazione ed univocità a livello di dati, 
 realizzare una implementazione più veloce e meno costosa, 
 una maggior flessibilità e scalabilità, 
 avere a disposizione uno strumento in grado di supportare i processi 
decisionali, 
 realizzare un’ottimizzazione dei processi di business, 
 la possibilità di generare modelli di analisi tramite una vasta gamma di layout 
disponibili. 
 
Nell’implementazione della soluzione la scelta della sorgente dati è ricaduta, per ragioni 
pratiche, su un flat file che rispecchia fedelmente un prospetto di bilancio tipico di 
aziende del settore. 
È stato, poi, creato uno strato informativo altamente integrato e strutturato, che è servito 
come base per la pianificazione sviluppata. 
La soluzione proposta consente di raggiungere i seguenti vantaggi: 
 
 offre una maggiore efficienza nel processo di pianificazione del prezzo di 
vendita, 
 semplifica il processo di pianificazione (budget/forecast/simulazione), 
 migliora il controllo ed il monitoraggio del processo di definizione della 
campagna di marketing,  
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 garantisce la qualità dei risultati prodotti, in quanto permette agli utenti  di 
utilizzare le informazioni di proprio interesse e necessarie per il processo 
decisionale, in modo semplice ed immediato. 
 
Le aziende vitivinicole, che utilizzano questo modello, riusciranno ad avere un controllo 
completo nella definizione del prezzo. Infatti tali aziende sfruttando il layout del report 
avranno una visione  completamente trasparente di tutti i principali costi e del trend del 
mercato, che consentirà di fare dei piccoli aggiustamenti alle loro strategie, per 
ottimizzare il loro posizionamento.  
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Appendice A - “Il modello multidimensionale di SAP BW” 
In uno schema a stella  vi sono due tipi di dati: 
 fatti: indicatori numerici aggregabili, quali le vendite od altre quantità numeriche 
sommabili;  
 dimensioni: attributi verso i quali si analizzano i fatti (quali, ad esempio, i clienti, 
i materiali, il tempo).  
I fatti sono memorizzati nella tabella dei fatti (una per singolo schema a stella), 
altamente normalizzata, mentre i valori delle dimensioni (ed i loro attributi) sono 
memorizzati in numerose tabelle denormalizzate. 
Gli attributi dimensionali logicamente correlati sono memorizzati nelle tabelle delle 
dimensioni, secondo gerarchie padre-figlio. I valori degli attributi dimensionali 
corrispondono ai Master Data di SAP BW mentre, in un approccio OLTP, i fatti 
corrispondono ai dati transazionali. 
 
Figura 50: Esempio di uno schema a stella standard. 
 
In SAP BW, il modello multidimensionale è basato sullo schema a stella, derivato dal 
classico schema a stella, modificato. Le tabelle dimensionali non contengono le 
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informazioni Master Data, che sono invece memorizzati in tabelle separate, dette 
Master Data Tables. 
 
 
Figura 51: Lo schema a stella di SAP BW. 
 
Per poter mettere in relazione la medesima tabella Master Data con più InfoCubi, BW 
crea le chiavi surrogate SID (numeriche, generate automaticamente) in modo da 
rendere i Master Data indipendenti dall'InfoCube. 
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Appendice B - “Fattori rilevanti per definire la campagna di  marketing 
di aziende vitivinicole di piccole e medie dimensioni” 
Questa appendice è stata realizzata a seguito di una serie di interviste realizzate con 
Maurizio Iannantuono,  direttore del settore di sviluppo software presso TD Group di 
Pisa,  e Francesca Gambassi responsabile commerciale presso l’azienda vinicola 
Varramista (Pi). 
Varramista è un’azienda produttrice di vini rossi, di dimensione medio/piccola (produce 
circa 60 mila bottiglie di vino ogni anno) con una storia secolare alle spalle (per 
maggiori informazioni visitare il sito http://www.varramista.it). La loro  produzione si 
concentra  su quattro tipi di vino che sono: 
 
 Varramista: varie versioni dal 1999 fino al 2002, è un vino rosso rubino, con 
qualità organolettiche e gustative che  dipendono dal processo di lavorazione e 
invecchiamento subito, 
 Frasca: vino molto gradevole già in gioventù, ma adatto anche per essere 
invecchiato, 
 Ottopioppi: vino dal colore rosso rubino prodotto per la prima volta nell’anno 
2005, 
 Sterpato: ultimo nato nella linea dei vini proposti, per un consumo quotidiano, 
bevibile in ogni occasione. 
  
Il processo che viene seguito per determinare il prezzo di una bottiglia di vino, si basa 
una corretta valutazione dei costi di produzione, su un approfondito studio del mercato 
di riferimento ed anche su un attento studio della  domanda. 
Per quanto riguarda il calcolo del costo di produzione, l’azienda si serve di una tabella  
Excel in grado  d’imputare i costi alle diverse tipologie di vini prodotti. I costi di 
produzione più rilevanti riguardano: 
 
 costi diretti per la gestione dei vigneti ( acquisto dei materiali, ore di 
manodopera…), 
 costi relativi alla gestione dei magazzini (acquisto di barriques, fase di 
invecchiamento, manutenzione dei macchinari…), questo tipo di costi risulta 
molto alto per i vini di particolare pregio, i quali richiedono l’acquisto di nuove 
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barriques e una fase di invecchiamento, in genere, molto più lunga rispetto ai 
vini base che vengono invecchiati in botti di seconda mano per tempi minori. 
Il vino fresco di fermentazione è squilibrato e necessita di tempi più o meno 
lunghi di affinamento per dar modo, alle naturali trasformazioni che in esso 
avvengono, di evolvere verso livelli qualitativi più elevati. Lo sviluppo delle 
caratteristiche tipiche di un vino e la loro durata nel tempo, sono fenomeni in 
parte ancora sconosciuti che dipendono anche dal tipo di vino e dall’annata di 
produzione, 
 costi d’imbottigliamento, sui quali incidono particolarmente i costi di design 
delle nuove etichette,  il costo dei tappi e delle bottiglie.   
Dell’etichetta costa soprattutto la fase di creazione o restyling, in quanto,  
rappresenta uno strumento di comunicazione al cliente e deve essere 
realizzata con molta attenzione. I colori , le linee e il carattere utilizzato sono 
liberi. Questo strumento viene usato comunicare un’immagine coerente con il 
posizionamento scelto e la clientela a cui si rivolge. I costi per stampare 
l’etichetta una volta progettata sono (a meno di stampe particolari su carte 
pregiate) marginali.  
“Dimmi chi è il tuo cliente e com’è il tuo vino, ti dirò qual è il suo tappo” , 
questa massima ci insegna che se si raggiunge una clientela di specialisti con 
un vino di invecchiamento il tappo di sughero è d’obbligo. Invece  se si 
raggiunge una clientela di neofiti con un vino giovane la scelta di un tappo 
sintetico sarà la più idonea.  
Anche la bottiglia condiziona la scelta di un vino nella grande distribuzione. 
La forma, il design, il colore, lo spessore e la sua composizione riflettono 
immediatamente al cliente una percezione del prodotto. Più una bottiglia è 
pesante, realizzata con un vetro di pregio brillante e più promette al cliente un 
vino di elevata qualità.  
 
Vale la pena sottolineare come il tutto dipende dall’individuazione del target di clienti e 
dal posizionamento del prodotto scelto. I fattori discriminanti che incidono 
maggiormente sul prezzo di un vino sono relativi alla fase di invecchiamento, alla scelta 
del tappo e della bottiglia.   
Esistono anche altri costi diretti, che però incidono in maniera marginale, ad esempio i 
costi di trasporto, valori attuali di mercato indicano che il costo per un viaggio per 
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trasportare circa un quintale di prodotto costa da un minimo di 12 euro ad un massimo 
di 15 euro.  
Per le realtà medio/piccole gli agenti commerciali svolgono un ruolo di primo piano sia 
per quanto riguarda lo  studio del mercato, che per lo studio della domanda. 
I commerciali hanno ottime conoscenze sia  in campo enologico che inerenti alla 
ristorazione (sommelier), hanno delle buone attitudini interpersonali all’accoglienza dei 
clienti ed alla vendita dei propri prodotti. Stando a contatto con i clienti sono in grado di 
percepire le loro esigenze attuali e di prevedere quelle future, in modo da sviluppare 
una solida conoscenza del mercato e della concorrenza.    
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Appendice C ”Il confronto con la concorrenza” 
Questa appendice è stata realizzata a seguito di una serie di interviste realizzate con 
Maurizio Iannantuono,  direttore del settore di sviluppo software presso TD Group di 
Pisa,  ed Francesca Gambassi responsabile commerciale presso l’azienda vinicola 
Varramista (Pi). 
Oggi le aziende vinicole rendono pubbliche delle schede tecniche che contengono 
numerose informazioni sui vini e le loro lavorazioni, di seguito riportiamo un esempio 






Tipo: rosso I G T 
UVE: San Giovese, Merlot, Cabernet 
Produzione annata: circa 36000 bottiglie da 750 ml 
VIGNETI: in produzione circa 9,5 ha Nuovi circa 2,8  
Esposizione: sud, sud-ovest a circa 70 m.s.l.m. pendenza 10% 
Ubicazione: Montopoli in Val d’Arno (PI) 
Tipo terreno: sabbie ed argille plioceniche con intercalazioni di lenti 
di ghiaia marina 
Sistema di allevamento: cordone speronato unilaterale a 65 cm 
Densità viti: circa 3.000 nei vecchi impianti, circa 8.000 nei nuovi 
impianti 
Affinamento preimbottigliamento: 12 mesi in barriques con 
capacità 225 litri e botte grande da 80 hl  
Modalità stabilizzazione: autostabilizzazione in barrique 
Figura 52: Scheda descrittiva relativa ad una tipologia di vino. 
 
Grazie a queste schede, standard è possibile fare dei confronti sul rapporto qualità/  
prezzo, relativo al nostro vino in relazione a quello della concorrenza. 
L’informazione relativa al tipo di vino è importante in quanto il vino ha origine dalla 
fermentazione alcolica del succo dell'uva; le moderne tecniche enologiche hanno 
comunque individuato, per ciascun tipo di vino, diversi percorsi produttivi. All'arrivo 
dell'uva in cantina i grappoli dovrebbero giungere per la pigiatura in cassette, in modo 
che gli acini non vengano schiacciati o rotti, evitando così processi di fermentazione 
indesiderati. Le fasi della lavorazione del vino possono essere sintetizzate in quattro 
passaggi: 
 
      
128 
1. pigiatura delle uve, 
2. trattamento del mosto, 
3. maturazione del vino in contenitori di vario genere e per tempi differenti secondo 
il prodotto che si intende ottenere,  
4. affinamento in bottiglia. 
 
Ciascuna tipologia di vino (rosso, bianco, rosato, passito ecc.) richiede però particolari 
accorgimenti. La scelta è altamente soggettiva, legata al gusto di ciascuno, alla qualità 
richiesta, se ci si accontenta di  un vino base oppure  si vuole gustare un vino di qualità 
superiore (DOC, DOCG), la gradazione alcolica. 
Da notare che la produzione di vini di qualità che è soggetta ad un vincolo di resa per 
ettaro imposto dai disciplinari di produzione, ed anche dalla conseguente selezione 
praticata sull’uva raccolta. Infatti una selezione restrittiva porta ad avere vini che hanno 
costi più elevati perché  disponibili in quantità limitate e di qualità più pregiata. 
Per quanto riguarda la fase d’invecchiamento ad oggi due sono le tecniche 
d’invecchiamento praticate: 
 
 invecchiamento in botti di legno, L’invecchiamento in legno è di tipo 
ossidativo poiché il legno è un materiale dotato di una certa porosità che fa sì 
che, il vino contenuto nelle botti di esso costituite, riceva piccole quantità di 
ossigeno in maniera costante nel tempo. Alla botte sono destinati vini di 
personalità che durano e migliorano col tempo e per i quali la qualità delle 
uve di partenza è un fattore fondamentale. Durante la permanenza nelle botti 
si verifica un calo del livello del vino, in inverno per contrazione del volume e 
negli altri periodi per evaporazione. L’invecchiamento in legno è possibile sia 
per vini rossi che per vini bianchi particolarmente strutturati, si devono però 
adottare particolari accorgimenti per evitare evoluzioni negative di tipo 
batterico o riduttivo visto che i vini bianchi sono più sensibili all’azione 
negativa dell’ossigeno a causa del diverso corredo polifenolico di cui sono 
dotati rispetto ai vini rossi. Si evince che è una tecnica molto costosa;  
 invecchiamento in acciaio, tecnica che consente di tagliare i costi e di avere 
prodotto pronto per la distribuzione in tempi più brevi. 
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Sulla base di queste informazioni potrà essere costruito un file flat contenente i prezzi 
praticati dalla concorrenza in relazione alle loro schede tecniche.  
Altri fattori di rilievo sono recensioni su riviste di spicco nel settore,in particolare se 
vengono rispettati  gli appositi disciplinari tecnici, specifici per ogni territorio, il marchio e 
il nome che l’azienda si è costruita  sul mercato, ed anche il team coinvolto nel 
processo di produzione se annovera enologi che godono di una certa di fama all’interno 
del comparto. 
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Appendice D ”Il flat file caricato” 
Di seguito viene riportato un prospetto di contabilità che corrisponde al flat file caricato. 
Si evince che la struttura rispecchia fedelmente un Conto Economico. 
Il Conto Economico è il documento di bilancio che, contrapponendo i costi ed i ricavi di 
competenza del periodo amministrativo, illustra il risultato economico della gestione del 
periodo considerato; misurando, in questo modo, l'incremento o il decremento che il 
capitale netto aziendale ha subito per effetto della gestione. 
In particolare, ha lo scopo di: 
1. individuare tutti i fattori che hanno partecipato al ciclo gestionale e consente di 
fare una verifica di come hanno contribuito al risultato d'esercizio le voci dello 
Stato patrimoniale; 
2. individuare i risultati parziali di tutte le fasi gestionali in cui può essere scomposta 
l'attività dell'impresa; 
3. individuare, in via di prima approssimazione, le responsabilità di ciascun 
dirigente (responsabili di funzione). 
Le macrovoci presenti sono: 
 A. Valore della produzione: comprende tutti i componenti di reddito 
positivi della gestione caratteristica; 
 B. Costi della produzione: comprende tutti i componenti negativi della 
gestione caratteristica; 
 C. Proventi e oneri finanziari: in questa area vengono indicati i 
componenti positivi e negativi relativi agli aspetti finanziari e patrimoniali 
della gestione; 
 D. Rettifiche di valori di attività finanziarie: in questa area vengono 
inserite le rivalutazioni e le svalutazioni (cioè i plusvalori o i minus-valori) 
delle attività finanziarie; 
 E. Proventi e oneri straordinari questa area , comprende le voci: 
•  “Proventi straordinari”,  
• “Oneri straordinari”, 
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vanno rilevate le plusvalenze e minusvalenze e le sopravvenienze attive e 
passive derivanti da fatti che non fanno parte della gestione ordinaria. Qui 
vengono inserite le operazioni di natura straordinaria estranei all’attività ordinaria 
e che però influiscono sul reddito. In particolare: nei proventi vengono inseriti ad 
esempio le plusvalenze da alienazione; mentre negli oneri ad esempio le 
minusvalenze da alienazione e le imposte di esercizi precedenti.  
 Imposte: in questa voce si rilevano i tributi diretti quali IRPEG e IRAP che 
vengono iscritte per l’importo di competenza dell’esercizio, comprensivo di 
acconti, importi versati per ritenuta e saldo. 
Nel dettaglio vengono considerate tutte le voci tipiche per le aziende del comparto 
vitivinicolo relative a costi e ricavi,alcune delle quali sono considerate come totali, altre 
invece sono considerate separatamente per tipologia di vino. 
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Tabella 12: Descrizione del file flat caricato. 
GERARCHIA DESC_GER CONTO DESCRIZIONE DARE AVERE 
50 RICAVI DI VENDITA DA PRODOTTI PROPRI E SERVIZI 500001 VINOA  2217496 
50 RICAVI DI VENDITA DA PRODOTTI PROPRI E SERVIZI 500002 VINOB  1583925 
50 RICAVI DI VENDITA DA PRODOTTI PROPRI E SERVIZI 500003 VINOC  1583925 
50 RICAVI DI VENDITA DA PRODOTTI PROPRI E SERVIZI 500004 VINOD  950355 
50 RICAVI DI VENDITA DA PRODOTTI PROPRI E SERVIZI 500100 VARIAZIONI DEI RICAVI  1386907 
50 RICAVI DI VENDITA DA PRODOTTI PROPRI E SERVIZI 505000 RICAVI PER SERVIZI  500000 
50 RICAVI DI VENDITA DA PRODOTTI PROPRI E SERVIZI 505100 VARIAZIONI DEI RICAVI SU SERVIZI  1506907 
51 RICAVI DA VENDITA MERCI ED ALTRI RICAVI 510000 RICAVI DI VENDITA DA MERCI  700000 
51 RICAVI DA VENDITA MERCI ED ALTRI RICAVI 510100 VARIAZIONI SUI RICAVI  1306900 
51 RICAVI DA VENDITA MERCI ED ALTRI RICAVI 519000 ALTRI RICAVI DI VENDITA  500000 
51 RICAVI DA VENDITA MERCI ED ALTRI RICAVI 519100 VARIAZIONI SUI RICAVI DI VENDITA  1106907 
52 VARIAZIONI SULLE RIMANENZE (PRODOTTI FINITI E GREZZI) 520001 RIMANENZEA  2000077 
52 VARIAZIONI SULLE RIMANENZE (PRODOTTI FINITI E GREZZI) 521002 RIMANENZEB  4662176 
52 VARIAZIONI SULLE RIMANENZE (PRODOTTI FINITI E GREZZI) 522003 RIMANENZEC  3662176 
52 VARIAZIONI SULLE RIMANENZE (PRODOTTI FINITI E GREZZI) 522004 RIMANENZED  1662176 
54 ALTRI RICAVI OPERATIVI 540000 RICAVI D'AFFITTO  800000 
54 ALTRI RICAVI OPERATIVI 541000 RICAVI SU COMMISSIONI  600000 
54 ALTRI RICAVI OPERATIVI 542000 AUTOCONSUMI  470000 
54 ALTRI RICAVI OPERATIVI 543000 ALTRI RICAVI OPERATIVI  260000 
54 ALTRI RICAVI OPERATIVI 544000 RICAVI PER INCREMENTO DI VALORE DI IMMOBILIZZAZIONI  320000 
54 ALTRI RICAVI OPERATIVI 545000 RICAVI PER CANCELLAZIONE O RIDUZIONE DI FATTURE FORNITORI  60000 
54 ALTRI RICAVI OPERATIVI 546000 RICAVI DI VENDITA DI IMMOBILIZZAZIONI  350000 
54 ALTRI RICAVI OPERATIVI 548000 RICAVI DA RIDUZIONE DI PROVVIGIONI  310000 
54 ALTRI RICAVI OPERATIVI 548100 RICAVI DA RIDUZIONE DI ALTRE PROVVIGIONI  210000 
54 ALTRI RICAVI OPERATIVI 549000 RICAVI DI ALTRI PERIODI  120000 
55 RICAVI DA INVESTIMENTI 550000 RICAVI DA INVESTIMENTI  1300000 
56 RICAVI DA ALTRI PRESTITI 560000 RICAVI DA ALTRE IMMOBIL. FINANZIARIE  900000 
57 ALTRI INTERESSI E RICAVI ASSIMILABILI 571000 RICAVI SU INTERESSI  1524531 
57 ALTRI INTERESSI E RICAVI ASSIMILABILI 572000 SCONTI SU RICAVI  530000 
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57 ALTRI INTERESSI E RICAVI ASSIMILABILI 578000 RICAVI DA ASSICURAZIONI SU IMMOBILIZZ.  1024531 
57 ALTRI INTERESSI E RICAVI ASSIMILABILI 579000 ALTRI RICAVI SIMILI  150000 
58 RICAVI STRAORDINARI 580000 RICAVI STRAORDINARI  250000 
60 SPESE PER MATERIE PRIME, FORNITURE E ACQUISTO MERCI 600001 UVA_A 394659  
60 SPESE PER MATERIE PRIME, FORNITURE E ACQUISTO MERCI 600002 UVA_B 17000  
60 SPESE PER MATERIE PRIME, FORNITURE E ACQUISTO MERCI 600003 UVA_C 16000  
60 SPESE PER MATERIE PRIME, FORNITURE E ACQUISTO MERCI 600004 UVA_D 27000  
60 SPESE PER MATERIE PRIME, FORNITURE E ACQUISTO MERCI 601000 SPESE PER PRODOTTI DI TERZE PARTI 9000  
60 SPESE PER MATERIE PRIME, FORNITURE E ACQUISTO MERCI 603000 SPESE PER STRUMENTAZIONE 6500  
60 SPESE PER MATERIE PRIME, FORNITURE E ACQUISTO MERCI 604000 MATERIALI DI IMBALLAGGIO  15865  
60 SPESE PER MATERIE PRIME, FORNITURE E ACQUISTO MERCI 606000 MATERIALI PER RIPARAZIONI 7500  
60 SPESE PER MATERIE PRIME, FORNITURE E ACQUISTO MERCI 607000 SPESE PER ALTRI MATERIALI 6865  
60 SPESE PER MATERIE PRIME, FORNITURE E ACQUISTO MERCI 608000 SPESE PER MERCI 4000  
61 COSTI PER FORNITURE ESTERNE 610000 SERVIZI ESTERNI PER PRODOTTI E ALTRI SERVIZI 45000  
61 COSTI PER FORNITURE ESTERNE 611000 ENERGIA 180000  
61 COSTI PER FORNITURE ESTERNE 612000 GAS 171049  
61 COSTI PER FORNITURE ESTERNE 613000 ACQUA 120000  
61 COSTI PER FORNITURE ESTERNE 614000 TRASPORTI E ALTRI COSTI ADDIZIONALI 25000  
61 COSTI PER FORNITURE ESTERNE 615000 COMMISSIONI DI VENDITA 100000  
61 COSTI PER FORNITURE ESTERNE 616000 SERVIZI DI MANUTENZIONE 25000  
61 COSTI PER FORNITURE ESTERNE 617000 ALTRE SPESE PER SERVIZI ESTERNI 10000  
62 STIPENDI 620000 SALARI INCLUSI STRAORDINARI 125093  
62 STIPENDI 621000 BONUS VACANZE E FESTIVITA' 50000  
62 STIPENDI 622000 ALTRI PAGAMENTI 47500  
62 STIPENDI 623000 ALTRI BONUS VOLONTARI 37000  
62 STIPENDI 625000 PAGAMENTI IN NATURA 28000  
62 STIPENDI 626000 ALTRI TIPI DI PAGAMENTI 37500  
63 SALARI 630000 SALARI INCLUSI STRAORDINARI 12509  
63 SALARI 631000 BONUS VACANZE E FESTIVITA' 5000  
63 SALARI 632000 ALTRI PAGAMENTI 7500  
63 SALARI 633000 BONUS VOLONTARI 7000  
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63 SALARI 635000 COSTO AGENTI 2000  
63 SALARI 636000 PAGAMENTI PER TRAINING 7500  
64 BENEFIT LEGATI A  DEDUZIONI E SPESE PER PENSIONI 640000 ASSICURAZIONI SOCIALI (STIPENDI) 125524  
64 BENEFIT LEGATI A  DEDUZIONI E SPESE PER PENSIONI 641000 ASSICURAZIONI SOCIALI(SALARI) 75000  
64 BENEFIT LEGATI A  DEDUZIONI E SPESE PER PENSIONI 642000 COMPENSAZIONI PER ASSOCIAZIONI  25000  
64 BENEFIT LEGATI A  DEDUZIONI E SPESE PER PENSIONI 643000 SPESE PER PENSIONI 80000  
64 BENEFIT LEGATI A  DEDUZIONI E SPESE PER PENSIONI 644000 SPESE PER BENEFITS 20000  
65 AMMORTAMENTI 651000 AMMORT. PER IMM. INTANGIBILI 125524  
65 AMMORTAMENTI 652000 AMMORT. PER IMM. TANGIBILI 50000  
65 AMMORTAMENTI 653000 AMMORT. PER BENI DI POCO VALORE 40000  
65 AMMORTAMENTI 654000 AMMORT. STRAORD. SU BENI INTANGIBILI 35000  
65 AMMORTAMENTI 655000 AMMORT. STRAORD. SU BENI TANGIBILI 20000  
65 AMMORTAMENTI 656000 AMMORTAMENTO RAPIDO DI IMMOBILIZZ. 25000  
66 ALTRE SPESE PER IL PERSONALE 660000 SPESE DI ASSUNZIONE 32762  
66 ALTRE SPESE PER IL PERSONALE 661000 SPESE DI VIAGGIO 45000  
66 ALTRE SPESE PER IL PERSONALE 662000 ASSICURAZIONI PERSONALI 22500  
66 ALTRE SPESE PER IL PERSONALE 663000 SPESE MEDICHE 12500  
66 ALTRE SPESE PER IL PERSONALE 664000 SPESE PER ULTERIORE ADDESTRAMENTO 12500  
66 ALTRE SPESE PER IL PERSONALE 665000 SPESE PER L'ANNIVERSARIO DI ANNI DI SERVIZIO 5000  
66 ALTRE SPESE PER IL PERSONALE 666000 SPESE PER EVENTI DI STAFF 5000  
66 ALTRE SPESE PER IL PERSONALE 667000 SPESE DI CAFFETTERIA 6000  
66 ALTRE SPESE PER IL PERSONALE 669000 ALTRE SPESE PERSONALI 5000  
67 SPESE PER L'UTILIZZO DI SERVIZI 670000 LEASING 36276  
67 SPESE PER L'UTILIZZO DI SERVIZI 671000 AFFITTI 10000  
67 SPESE PER L'UTILIZZO DI SERVIZI 672000 LICENZE E CONCESSIONI 33251  
67 SPESE PER L'UTILIZZO DI SERVIZI 673000 DIRITTI 13251  
67 SPESE PER L'UTILIZZO DI SERVIZI 675000 SPESE PER TRANSAZIONI MONETARIE 12251  
67 SPESE PER L'UTILIZZO DI SERVIZI 676000 SPESE PER COMMISSIONI 23251  
67 SPESE PER L'UTILIZZO DI SERVIZI 677000 SPESE PER SERVIZI LEGALI E DI CONSULENZA 33251  
68 SPESE DI COMUNICAZIONE 680000 FORNITURE D'UFFICIO 79000  
68 SPESE DI COMUNICAZIONE 681000 TELEFONO 34254  
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68 SPESE DI COMUNICAZIONE 682000 SERVIZI POSTALI 54254  
70 TASSE 700000 TASSE SULLE TRANSAZIONI DI MERCATO 20000  
70 TASSE 701000 CAPITAL TAX 15000  
70 TASSE 702000 TAQSSE SULLA PROPRIETA' 35000  
70 TASSE 703000 TASSE SUGLI AUTOMEZZI 5000  
70 TASSE 707000 TASSE SULLE ESPORTAZIONI 5000  
70 TASSE 708000 ALTRE TASSE 7586  
74 AMMORTAMENTO DI BENI FINANZIARI 740000 AMMORTAMENTI FINANZIARI 800466  
74 AMMORTAMENTO DI BENI FINANZIARI 742000 AMMORTAMENTO SU ASSICURAZIONI DI BENI IMM. 700000  
74 AMMORTAMENTO DI BENI FINANZIARI 745000 PERDITA SU VENDITA DI IMM. FINANZIARIE 607000  
75 INTERESSI E SPESE SIMILARI 751000 SPESE PER INTERESSI 405961  
75 INTERESSI E SPESE SIMILARI 753000 SCONTI 500000  
75 INTERESSI E SPESE SIMILARI 759000 ALTRE SPESE SIMILI 226600  
76 SPESE STRAORDINARIE 760000 SPESE STRAORDINARIE 107500  
77 SPESE DEL GRUPPO 770000 TASSA SUGLI UTILI 227890  
77 SPESE DEL GRUPPO 771000 TASSAZIONE SULLA SOCIETA' 217000  
77 SPESE DEL GRUPPO 772000 CAPITAL GAIN 45578  
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